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Nesta dissertação de mestrado, procurámos estudar o fenómeno do sound bite – 
em português, literalmente, “mordida sonora” ou “dentada de som”. Partindo do 
pressuposto de que houve uma mudança do paradigma da retórica e da comunicação 
política no mundo, na qual o sound bite surge como causa e/ou consequência, tomámos 
a campanha para as eleições legislativas de 2015 em Portugal como caso de estudo.  
O desenvolvimento do trabalho encontra-se dividido em três capítulos, que 
correspondem ao tratamento dos três meios de persuasão de Aristóteles: I. Os 
Oradores/Agentes Discursivos e o Sound Bite: ethos ativo ou passivo?; II. As 
Audiências e o Sound Bite: pathos vs. logos?; III. As Estratégias e o Sound Bite: 
persuadir ou convencer?. Ao longo destes capítulos procurámos analisar os sound bites 
(recolhidos em termos quantitativos, através do motor de busca Google), de modo a 
verificar a sua circulação mediática, avaliando (em termos qualitativos) as suas 
características estratégicas/argumentativas.  
Procurámos ainda, ainda que de forma perfunctória, antecipar algumas formas 
retóricas de contrapoder relativas ao sound bite. 
 








In this master dissertation, we aim at studying the sound bite phenomenon. 
Considering that there was a change of the rhetorical and political communication 
paradigm in the world, in which the sound bite appears as a cause and/or a consequence, 
we took the campaign for the 2015 parliamentary elections in Portugal as a case study. 
The core of the work is divided into three chapters, corresponding to the 
treatment of the three means of persuasion of Aristotle: I. Speakers/Discursive Agents 
and Sound Bite: active or passive ethos?; II. Audiences and Sound Bite: pathos vs. 
logos?; III. Strategies and Sound Bite: persuade or convince?. Throughout these 
chapters, sound bites (collected in quantitative terms, using the Google search engine) 
are analyzed in order to verify their media circulation and to evaluate (in qualitative 
terms) their strategic/argumentative characteristics. 
We also seek, albeit in a perfunctory way, to anticipate some rhetorical forms 
that might counteract sound bites. 
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A presente dissertação de mestrado toma como objeto de estudo o sound bite – 
em português, “mordida sonora” ou “dentada de som” –, que tem vindo a marcar o 
paradigma da comunicação política e mediática atual. Esta petite phrase (assim é 
traduzido o sound bite em francês), citada em discurso direto pelos meios de 
informação, diz respeito a uma declaração que se destaca no discurso de alguns agentes 
discursivos e que se destina à circulação e à recuperação por outros oradores. Na relação 
entre atores políticos e mediáticos, o sound bite surge como um objeto coproduzido por 
eles e destaca-se atualmente, no panorama jornalístico, como meio de expressão 
objetiva de informação e, no panorama político, como meio de impacto direto da 
mensagem na audiência. Com o intuito de conhecer e perceber melhor esta forma de 
comunicar, visível no discurso da política e do jornalismo, focamo-nos no caso 
português, particularmente, num evento mediático e político de grande relevância: as 
eleições legislativas de 2015. Procuramos fazer um levantamento e uma análise retórica 
dos sound bites dos principais líderes dos partidos candidatos às eleições, para isso 
recorrendo às notícias da época de campanha eleitoral de alguns jornais nacionais. 
Porque, na medida do possível, é urgente falar do sound bite para além das conotações 
negativas da linguagem comum: estratégia retórica eficaz e imoral. 
 Tornou-se comum dizer-se, neste século XXI, que a informação é o bem mais 
precioso que existe, porque vale dinheiro e poder. A política e os meios de 
comunicação, que decidem o sentido em que o mundo gira, trabalham com informação, 
que produzem, selecionam e difundem. O nosso interesse neste estudo tem por contexto 
a reflexão sobre a fase da difusão dos média, especificamente pela forma como a 
informação é dita e noticiada às pessoas. A concretização desta investigação é, pois, 
impulsionada pela importância que depositamos na palavra: acreditamos no seu poder 
de influenciar o pensamento e as atitudes, de promover mudanças sociais, de comandar 
os espíritos. Dedicados ao estudo das Ciências da Comunicação, da Retórica e da 
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Política, move-nos aqui o conhecimento, a procura pelo desenvolvimento do saber das 
áreas. Até porque verificamos, em Portugal, e até nos meios académicos, uma patente 
falta de investigações científicas em torno da retórica política do sound bite, por 
contraposição a universos de estudo e contextos em que estas matérias já foram tratadas, 
dos quais se destacam hoje os Estados Unidos da América e a França, onde muitas 
vezes os estudos universitários encontraram já outros públicos. A pertinência deste 
trabalho parece-nos, face a esta realidade, evidente, ainda mais quando cremos ser um 
contributo para uma sociedade mais esclarecida e democrática. 
Hoje, o sound bite tornou-se, provavelmente, o melhor objeto para a análise dos 
discursos dos meios de informação e dos discursos políticos. Mas nem sempre assim 
teria sido. É, pois, partindo da assunção de que se teria verificado uma mudança do 
paradigma da retórica política, que este trabalho se desenvolve. Neste sentido, é nosso 
propósito compreender se houve mudança, como se procedeu essa mudança, o que a 
impulsionou, o que a caracteriza. Antes de mais, procuraremos conhecer o anterior 
cenário retórico e em que medida a mudança e o desenvolvimento dos meios de 
comunicação – e a consequente fugacidade informativa –, condicionaram a forma como 
o marketing político e o jornalismo se adaptaram a este cenário comunicativo. Para, 
então, chegados à era do sound bite, tomarmos os média e a história política de Portugal 
como caso de estudo. Refletiremos desde logo sobre o funcionamento e a eficácia destas 
pequenas frases no atual contexto comunicativo e político do país, recorrendo ainda a 
um passado recente. Ainda permanecem na memória coletiva dos portugueses frases 
proferidas por políticos em alturas de grande importância nacional do passado? Será que 
hoje, tendo em conta a fugacidade da comunicação, há frases que ficam? Sofrerá o 
sound bite mais transformações contextuais, diminuindo a sua duração e eficácia? Ou 
até, face às críticas, aumentará esse tempo como reação pendular? Será ainda mais 
usado? Ou deixará mesmo de o ser, sendo substituído por uma nova técnica? Questões 
que, no passado se colocaram já, sem que então a elas se conseguisse cabalmente 
responder. Tendo os resultados deste caso prático em conta, tentaremos perspetivar o 
sound bite no futuro, ainda que lidemos com um mundo, o da comunicação, que 
sabemos muito inconstante e pouco expectável, já que depende da inovação tecnológica.  
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Em suma, limitados que estamos por indeléveis limitações bibliográficas e 
contextuais, procuraremos, neste trabalho, 1) caracterizar o sound bite em termos 
retóricos, refletindo quanto ao tipo de argumentos e de estratégias que formos 
identificando; 2) traçar um perfil da retórica dos principais candidatos num caso em 
estudo, tomando como caso particular o estudo das eleições legislativas de 2015, 
momento político e mediático de grande dimensão nacional; 3) chegar a algumas 
conclusões e considerações sobre o sound bite; 4) refletir sobre a possível resposta a dar 
à eventual presença do paradigma do sound bite na Retórica Política.  
Para que se cumpra a finalidade a que nos propomos, o presente estudo teve de, 
num primeiro momento, recorrer aos estudos já feitos, nomeadamente por estudiosos de 
Retórica Política, mas também de Marketing Político e Ciências da Comunicação. Com 
o intuito de pensar melhor a problemática do sound bite centramo-nos na questão 
retórica (e da eficácia a curto ou longo prazo), por nos parecer mais interessante aqui do 
ponto de vista académico (porque funciona?), mais do que o ponto de vista técnico 
(como funciona?) ou empresarial (funciona?). Para conhecer o sound bite importa 
conhecer a sua evolução, entender as suas técnicas argumentativas e a sua proliferação 
(ad nauseam ou ad absurdum). 
De modo a demonstrar a mudança de paradigma da comunicação política em 
Portugal, iniciou-se uma pesquisa de campo que visou a recolha do nosso objeto de 
estudo. O levantamento de sound bites, antes de mais, comprovou a proliferação em 
grande quantidade deste tipo de frase nos meios de comunicação portugueses e nos 
discursos dos nossos políticos. Ele foi feito através dos jornais nacionais online, escolha 
que se justificou pela imediatez das notícias neste meio, em concordância com o atual 
panorama da comunicação, e pela sua ligação às redes sociais, fundamentais hoje em 
dia para a difusão em grande escala das notícias. Os jornais alvo da nossa pesquisa 
foram o Público, o Jornal I, o Correio da Manhã, o Jornal de Notícias, o Observador e 
o Expresso, por terem um cariz informativo diferente entre si, pelos diferentes pontos de 
vista retórico e político e pela aproximada visibilidade dos seus sites. No arquivo online 
dos jornais encontramos, em geral, um separador ou um tag relativo às “Legislativas 
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2015”, onde se concentravam os artigos noticiados sobre o tema. A recolha dos sound 
bites foi feita tendo em conta um critério de destaque dado pelos jornalistas à frase, 
evidenciada pelo seu uso no título, subtítulo, como única declaração do discurso do 
político em causa, e pela sua repetição nos diferentes jornais. 
Não podemos curar aqui de um estudo comparativo de frequência do sound bite. 
Seria difícil um estudo puramente quantitativo. Ele é uma perceção, antes de mais, e é 
enquanto perceção que o trataremos aqui. Esta avaliação (inevitavelmente subjetivada) 
passa por perceber a repercussão online que os sound bites têm na esfera política e na 
esfera pública. Como medir o impacto quantitativo de um sound bite? Valendo-se do 
exemplo de outros trabalhos sobre o assunto, este trabalho utiliza o motor de pesquisa 
Google – pedra angular na realização desta investigação –, enquanto ferramenta de 
procura de informação na internet, de modo a verificar os sound bites que têm mais 
resultados na web e quais são mais mediáticos. O Google fornece uma orientação útil, 
mas não rigorosa em absoluto, correspondendo à investigação perfunctória que aqui se 
procura desenvolver, já que indica somente as pesquisas mais realizadas pelos seus 
utilizadores e a frequência de algumas palavras, expressões e frases na web portuguesa. 
Assim, aquando da pesquisa, colocamos o termo entre aspas e o político a que estava 
associado, de modo a tentar restringir ao máximo os resultados realmente referentes ao 
sound bite em causa. O Google Trends, enquanto ferramenta de pesquisa dos termos 
mais pesquisados pelos internautas, também é útil para ter uma ideia da tendência e 
evolução dos sound bites. Trata-se de um indicativo da sua frequência, de modo a 
quantificar as frases que ficam na memória, ainda que por breves períodos. É certo que 
uma pesquisa no Google e no Google Trends não garante que as expressões ou frases 
permaneçam permanentemente na memória coletiva dos portugueses como expressões 
idiomáticas. Talvez daqui a vinte ou trinta anos, quando uma nova geração surgir, 
tenhamos a resposta. Os resultados das pesquisas revelam a citação esporádica dos 
termos, o que pode, ainda assim, ser indiciador de um valor retórico. 
A par desta avaliação, teve lugar uma análise enunciativa e argumentativa das 
frases recolhidas. E é esta que ocupa o maior lugar e destaque neste trabalho. Pretende-
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se aqui verificar se a visibilidade mediática dos sound bites em termos numéricos 
corresponde a uma qualidade específica em termos retóricos.  
Por termos um tempo e um contexto limitado para terminar esta tese de 
mestrado, fomos obrigados a limitar o período e o corpus do nosso estudo: neste 
trabalho estão em causa as frases ditas por aqueles ligados à esfera política em Portugal 
durante as últimas eleições legislativas de 2015. Deste modo, foram alvo de estudo e 
análise oratória os líderes dos partidos com maior representação eleitoral no parlamento. 
Nomeadamente, Pedro Passos Coelho da coligação Portugal à Frente (PàF), enquanto 
representante do Partido Social Democrata (PSD), Paulo Portas, que representou na 
coligação PàF o Partido Popular (CDS-PP), António Costa do Partido Socialista (PS), 
Catarina Martins do Bloco de Esquerda (BE), Jerónimo de Sousa da Coligação 
Democrática Unitária (CDU), enquanto representante do Partido Comunista Português 
(PCP). Outros atores políticos secundários destes e de outros partidos foram também 
tidos em conta, sempre que a relevância mediática da frase proferida o justificasse.  
Em termos temporais, a pesquisa fixou-se na duração da campanha eleitoral, 
dividida em dois momentos: a pré-campanha, que envolveu todo o período desde que 
foi marcado o dia da realização das eleições pelo Presidente da República (22 de julho 
de 2015), e a campanha oficial, que se realizou durante quinze dias até à ida às urnas 
(portanto de 20 de setembro a 2 de outubro de 2015). A proximidade temporal entre o 
desenvolvimento do trabalho e o caso de estudo permitiu-nos perceber a crescente 
importância do fenómeno da comunicação política que é o sound bite. Afinal, partimos 
do pressuposto de que estas eleições constituíram um marco na forma como atua a 
retórica política em Portugal, por terem sido um visível ponto de mudança do 
paradigma comunicativo que vivenciamos.  
Já no que diz respeito ao caso de estudo, a escolha das últimas eleições 
legislativas deveu-se à sua pertinência em termos retóricos, já que se pressupõe 
ilustrarem muito bem a nova era do sound bite, como também em termos históricos, por 
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estar em causa o futuro governativo de um país em plena crise social e financeira, o que 
fez delas um acontecimento (retórico e político) potencialmente decisivo. 
Num estudo atual como este, e tendo em conta os agentes envolvidos na análise, 
consideramos ainda ser útil e pertinente entrar em contacto com esses agentes: os 
políticos cujas frases são analisadas; os jornalistas que cobriram as eleições legislativas 
e criaram as notícias e com comentadores políticos que analisaram a performance dos 
líderes dos partidos. Ter a oportunidade de os ouvir, dando-lhes a oportunidade de 
transmitirem a sua opinião sobre o que é o sound bite, o seu funcionamento, produção e 
o propósito. Este contacto foi realizado via correio eletrónico (e-mail), tendo sido então 
solicitado um breve comentário pessoal ao conceito em causa1, e a devida autorização 
para a sua inclusão neste trabalho. Não obtivemos tantas respostas como gostaríamos. 
Ainda assim, as obtidas foram citadas parcialmente sempre que as achamos pertinentes 
para reforçar ou contrapor um aspeto analisado, constando em anexo, o texto integral de 
todas as respostas recebidas. 
 Durante a realização deste estudo deparámo-nos com alguns problemas, que 
dificultaram a sua melhor concretização, podendo destacar três grandes dificuldades. 
Antes de mais, a falta de bibliografia sobre o tema desenvolvida em Portugal. A verdade 
                                                          
1 O documento, enviado a 35 inquiridos, continha o seguinte texto, entre a devida saudação e despedida: 
“O meu nome é Francisca Amorim e sou estudante da Faculdade de Letras da Universidade do Porto. 
Estou a desenvolver uma dissertação de mestrado na área da Retórica Política, que tem como caso de 
estudo a campanha para as eleições legislativas portuguesas de 2015. O objeto de estudo do trabalho é 
o sound bite, a pequena frase ou expressão sonante referida por um político e repetida nos meios de 
comunicação social.  
Nesta dissertação procura-se fazer um levantamento e análise retórica dos sound bites mais marcantes dos 
líderes dos partidos candidatos às eleições legislativas de 2015, recorrendo às notícias da época de 
campanha eleitoral dos jornais nacionais online. Este estudo parte do pressuposto de que a campanha 
eleitoral dessas eleições foi paradigmática no uso do sound bite, ao ilustrar muito bem a retórica utilizada 
no cenário eleitoral e governativo português na atualidade.  
Tendo em conta este contexto, pedia-lhe que, de forma sucinta, comentasse e desse a sua opinião 
relativamente ao sound bite, enquanto recurso retórico da estratégia comunicativa eleitoral dos políticos 
portugueses. Seria de grande relevância ter conhecimento da sua perspetiva. 
Solicito ainda a autorização para incluir as suas declarações na dissertação de mestrado.  
Caso haja alguma dúvida relativamente ao meu trabalho ou ao que aqui peço, estou completamente 
disponível para responder.  
Agradeço desde já a resposta e a atenção dispensada”.  
A lista dos inquiridos abrangia, inicialmente, os políticos e jornalistas referidos no contexto das eleições 
legislativas de 2015. Numa segunda fase, alargou-se o seu envio a outros políticos e comentadores. 
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é que se encontram disponíveis na internet – em blogs, artigos de opinião de jornais, 
publicações e comentários nas redes sociais – referências, críticas, constatações 
relativamente ao sound bite. No entanto, ainda que não seja ignorado, o sound bite não é 
cientificamente tratado. Tentámos colmatar este problema com o recurso a estudos e 
obras em inglês e em francês que tínhamos ao alcance. Uma segunda dificuldade 
prende-se com a credibilidade das nossas fontes, os jornais online e o Google. Sendo 
mecanismos úteis na recolha de informação, pecam pela dificuldade na quantificação 
dos sound bites. A maior fidelidade dos resultados está, pois, dependente do algoritmo 
de pesquisa que utilizam e do tempo de estudo disponível para a realização deste 
trabalho, que não chega a ser de um ano. A distância temporal entre as eleições 
legislativas de outubro de 2015 e o seu estudo entre 2015 e 2016 é uma “faca de dois 
gumes” para esta investigação. Ela iniciou-se logo em outubro de 2015 e terminou em 
setembro de 2016, não perfazendo um ano. Os sound bites foram, portanto, estudados 
quase em cima do seu surgimento, o que de certa forma fragilizou a investigação. 
Quanto mais tempo decorre entre a enunciação do sound bite e a sua análise, mais rigor 
e mais informações relativas à sua memorização pública ou permanência como 
provérbio ela terá. No entanto, destacamos a mais-valia da simultaneidade entre tempo 
de estudo e tempo de trabalho, assim como o mesmo espaço de atuação, Portugal, que 
permitiu medir a eficácia retórica de informações relevantes a curto prazo, ainda que 
depois ela se perca. O poder olhar para a questão com o conhecimento de causa de 
quem a viveu e acompanhou enquanto cidadão político é, cremos, um fator positivo. 







Introdução: A Retórica Política e o Sound Bite 
  
«A comunicação é o oposto do 
conhecimento. É inimiga das ideias porque 
lhe é essencial dissolver todos os 
conteúdos. A alternativa é uma forma de 
proceder baseada na memória e na 
imaginação, num desinteresse interessado, 
que não foge ao mundo mas o faz mover.» 
Mário Perniola, Contra a Comunicação 
 
1. A (in)definição de sound bite e a Retórica Política 
 O sound bite emerge hoje como uma nova realidade no panorama político. As 
diferentes e novas plataformas comunicacionais que o propagam, não sendo já apenas 
evidente na televisão e na rádio, mas também na imprensa online, e a rapidez com que a 
informação é produzida e difundida aos cidadãos, dá visibilidade/audibilidade a uma 
grande quantidade de frases sonantes num curto espaço de tempo. Neste contexto, os 
sound bites são ditos uma vez e reditos, por vezes apenas durante um certo período de 
tempo – aquele que dura a questão política sobre a qual versa o sound bite –, o que 
revelaria uma certa fragilidade do sound bite em termos temporais: são estrelas 
cadentes, espetaculares e fugazes. 
A definição de sound bite, termo atual, tem todavia uma história muito antiga, 
com contornos lexicais ambíguos, em que se poderia estudar o mesmo fenómeno sob 
diferentes conceitos/lexemas. Abrangem todo o tipo de temas sociais, como religião, 
economia, história. Neste estudo, quando nos referimos a sound bite ou petite phrase 
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falamos de frases apenas políticas, porque pronunciadas por dirigentes políticos ou 
porque se referem a algo sobre o governo de um país. Poder-se-á, então, perguntar se 
são citações políticas. Ao que Michel Le Séac’h responde que 
“la frontière entre petite phrase et citation n’est pas nette et universelle, c’est juste une 
question de fréquence et de densité: ce qui est petite phrase pour l’un (elle lui vient 
spontanément à l’esprit) sera simple citation pour l’autre (il parvient à la retrouver dans 
sa mémoire ou dans un recueil)”2. 
David McCallam coloca também a possibilidade de a petite phrase ser uma espécie de 
provérbio pós-moderno, que tem como autor o homem político e os meios de 
comunicação, já que “comme le proverbe, elle frappe l'esprit parce que sa forme s'y 
impose jusqu'à faire oublier son sens; elle s'est fait un moule à vérité dans lequel elle 
verse de vagues expressions d'une volonté politique et les y refond en une voix 
d'autorité”3. Para estes autores, o sound bite assemelhar-se-ia às formas proverbiais, 
porque, tal como acontece com elas, o importante não é quem disse ou quem escreveu a 
frase, é que ela tenha permanecido e faça parte do património político ainda do leitor 
dos nossos dias4. Esta lógica da importância da frase e não do autor é reveladora da 
ambiguidade das definições do conceito: 
“le sound bite, éphémère de nature, pris au jour le jour des dires politiques et voué 
ensuite à l'oubli, est maintenant réitéré, repris par d'autres hommes politiques qui, bon 
gré mal gré, contribuent donc à le faire durer jusqu'à ce qu'il se consolide et devienne 
presque proverbial”5. 
O estudo do sound bite, desde logo a tentativa de o definir, parece aproximá-lo 
sistematicamente do provérbio, da frase feita, do adágio, com algumas máximas (com 
autor ou anónimas), a até algumas expressões idiomáticas, mais ou menos 
                                                          
2 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase: D’où vient-elle? Comment se propage-t-elle? Quelle est sa 
portée réelle?. Paris: Groupe Eyrolles, 2015, p. 16. 
3 David MCCALLAM. Les «petites phrases» dans la politique anglo-saxonne. Communication et 
Langages. 2000, n.º 126, p. 57. 
4 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase, p. 18. 
5 David MCCALLAM. Les «petites phrases» dans la politique anglo-saxonne, p. 56. 
 19 
compreensíveis hoje. Este caráter quase proverbial de ditos efémeros encontra-se em 
muitas frases que ficaram na História da língua portuguesa, tomando antes o nome de 
expressões idiomáticas. Hoje, encontramos incluídos no léxico popular vários exemplos 
de expressões cujo surgimento remonta a séculos anteriores, mas que os portugueses 
continuam a proferir. São frases que perderam a história do seu nascimento, não sendo 
do conhecimento generalizado quem foi aquele que primeiro disse a frase, quando a 
disse, nem porque a disse. Ficam na língua não pelo contexto social e político que 
incitou a sua formação, mas pela sonoridade linguística que detêm e eficácia semântica 
que mantêm. Apesar de permanecerem ao longo do tempo e estarem inseridas no léxico 
português, têm também a fragilidade de não persistir na memória coletiva a conjuntura 
em que surgiram: perdeu-se até o peso social e político, a conotação das expressões, 
ainda que nelas se mantenha um valor linguístico.  
Para perceber melhor esta questão e as afirmações aqui feitas, podemos dar 
alguns exemplos de frases que ficaram na História da língua portuguesa.  
 Se recuamos até meados do século XIV, encontramos uma famosa expressão 
muito utilizada comummente: “Esperto como um alho!”. A expressão é hoje 
considerada “típica” e muitos a julgam uma leitura conotada do bolbo de uma planta. 
Mas é originalmente um sound bite. Ele surgiu no decorrer de um acordo comercial 
entre Portugal e Inglaterra, no qual representava o lado luso o mercador portuense 
Afonso Martins Alho. Por se ter revelado hábil nas negociações com o rei Eduardo III, 
conseguindo um tratado que permitia a Portugal o comércio livre nas cidades inglesas, 
Afonso Martins Alho ganhou fama de negociador astuto, ou melhor, esperto6. Nasce, 
assim, a expressão “Esperto como o Alho!”. Provavelmente fruto do desconhecimento 
desta situação política caiu na variante “Esperto como um alho!”, quando na verdade 
nos referimos a Afonso Martins Alho e não ao bolbo.  
Uma outra expressão é “Meter o Rossio na Betesga”, que significa tentar fazer 
algo desproporcionado, que não é possível. Afinal o Rossio, referindo a praça em 
                                                          
6 João Carlos BRITO. Lugares e Palavras do Porto: a cidade em estórias, memórias, poemas e palavras. 
Rio Tinto: Lugar da Palavra, 2014, p. 124. 
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Lisboa ou o significado do substantivo comum, é um terreno largo e espaçoso; enquanto 
a Rua da Betesga e o substantivo “betesga” são sinónimo de rua estreita e de beco sem 
saída7. Não sendo possível substituir as funcionalidades de uma rua larga como o 
Rossio por uma ruela como era a da Betesga antes das obras de reconstrução do 
terramoto de 1755, a frase repete-se hoje sempre que as ideias ou as ações são grandes 
demais para as possibilidades. 
O terramoto de 1755 em Lisboa deu origem a outras expressões idiomáticas. É o 
caso de “resvés Campo de Ourique”, utilizada sempre que se pretende referir algo feito 
à justa, por um triz. A explicação para esta expressão está no facto da zona lisboeta de 
Campo de Ourique ter escapado intacta ao sismo, apesar dos estragos terem chegado até 
lá. Uma outra explicação, não tão conhecida, refere que, na Lisboa oitocentista, os 
limites da cidade se traçavam dentro deste bairro, daí que ele pertencesse a Lisboa mas 
por pouco, resvés8. Também “cair o Carmo e a Trindade” é uma frase popular que 
decorre da catástrofe de 1755. É aplicada a factos com proporções desastrosas ou, por 
ironia, a factos sem importância dos quais se temem consequência graves. A expressão 
designa o desabamento estrondoso dos conventos do Carmo e da Trindade que, aquando 
do terramoto, estavam cheios de fiéis que assistiam à missa no Dia de Todos os Santos9.  
Já no século XIX teve origem a aliterante expressão “forrobodó”, usada quando 
queremos caracterizar uma situação muito animada e ruidosa ou uma grande farra 
quando impregnada de um caráter sarcástico. O termo vem do título que Joaquim Pedro 
Quintela detinha como 1.º Conde de Farrobo, concedido pela rainha D. Maria II em 
reconhecimento pelo seu apoio à causa liberal. Apesar da sua importância na vida 
política portuguesa, o Conde de Farrobo é lembrado pelas festas extravagantes e 
dispendiosas que realizava no Palácio das Laranjeiras10. “Farrobodó” – a expressão que 
surgiu na altura e que hoje se assumiu como “forrobodó” – resulta, assim, de uma 
                                                          
7 Andreia VALE. Puxar a Brasa à Nossa Sardinha. Lisboa: Editorial Presença, 2015, p. 24. 
8Ibidem. 
9 Ibid, p. 27.  
10 Francisco Torre do VALE (realiz.). Farrobodó: O Conde de Farrobo e o desenvolvimento da 
sociedade portuguesa [Documentário]. RTP. 2011. Disponível em: 
<http://www.dailymotion.com/video/x3coarj> [Consultado em 18-02-16]. 
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acentuação musical do sintagma “do Farrobo” que evocava as opulentas festas (que, em 
parte, depois vincariam a ironia de quem perdeu toda a sua fortuna).  
Estas expressões idiomáticas servem de exemplo de frases criadas há centenas 
de anos, passaram de geração em geração e são nos nossos dias recorrentemente 
proferidas, ainda que a génese do seu surgimento não faça parte da retórica política 
pressuposta nas ditas frases. Muitas delas, com evidente contexto e cariz políticos, são 
caracterizadas pela longa duração. No entanto, mesmo que inseridas no léxico popular, 
não é conhecido o contexto em que surgiram. Persistem graças à função poética criada 
pelas palavras que as compõem, que facilitam a sua memorização.  
Confrontemos estes ditos antigos com a expressão “Olhe que não, doutor, olhe 
que não”, proferida por Álvaro Cunhal durante um debate contra Mário Soares na RTP, 
em novembro de 1975, vivia o país uma fase de grande instabilidade política. A frase 
surge em resposta à acusação que Soares fez a Cunhal de que o PCP queria instituir uma 
ditadura em Portugal11. Usada no léxico político português, foi ainda recuperada durante 
a campanha para as eleições legislativas de 2015 por Paulo Portas. Durante um discurso, 
o líder do CDS-PP adaptou a expressão, confrontando as anteriores afirmações feitas 
pelo seu opositor, repetindo: “Olhe que não, doutor António Costa, olhe que não”12. Uns 
eleitores ainda se lembravam da primeira vez que a frase foi dita, mas outros, mais 
jovens, eram indiferentes ao seu valor político, sendo apenas sensíveis à sua repetição 
no discurso. Só pontualmente os meios de comunicação, ao destacar a expressão nas 
notícias, relembram a sua origem. Frases como “Sei muito bem o que quero e para onde 
vou” ou “Obviamente, demito-o!” são outros exemplos de sound bite de deteção pontual 
no que ao discurso político diz respeito. A primeira foi proferida por António de 
Oliveira Salazar, aquando da sua entrada para o governo como ministro das Finanças. A 
segunda por Humberto Delgado, que prometia demitir Salazar, então Presidente do 
                                                          
11 Ferreira FERNANDES & João FERREIRA. Frases que fizeram a História de Portugal. Lisboa: Esfera 
dos Livros, 2006, p. 255.  
12 Filipe Santos COSTA. “Olhe que não, dr. António Costa, olhe que não”. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-19-Olhe-que-nao-dr.-Antonio-Costa-
olhe-que-nao> [Consultado em 19-02-16]. 
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Conselho de Ministros, se ganhasse as eleições presidenciais de 1958. Hoje, ainda que 
repetidas, perderam para muitos eleitores as conotações históricas. 
Este trabalho não seria rigoroso, cremos, se não se questionasse a possível 
relação entre as expressões idiomáticas e os sound bites, na medida em que a expressão 
idiomática pode ter sido um sound bite no passado e um sound bite hoje pode vir a ser 
um dia expressão idiomática.  
Um sound bite, como já tentamos definir, é uma pequena frase proferida num 
discurso político e repetida nos meios de comunicação social. Sintetizadora do que de 
mais marcante foi discutido no discurso, é por vezes caracterizada pela melodia ou 
humor das palavras que cativam o ouvido e a imaginação. Uma expressão idiomática é 
descrita como uma frase que funciona como um todo e que normalmente não pode ser 
entendida de forma literal13. Usamo-la no dia-a-dia sem nos apercebermos e sem saber a 
sua origem histórica. Passa de geração em geração, continuando por vezes a fazer parte 
da identidade da língua.  
As semelhanças entre as expressões idiomáticas e os sound bites são evidentes. 
Ambos se referem a frases com uma sonoridade que diríamos retoricamente 
“interessante”. As expressões idiomáticas, assim como os sound bites, não são 
exclusivas do discurso político. Ainda assim, como demonstramos com alguns 
exemplos, há expressões que surgiram no contexto político e passaram para a esfera 
popular, o que nos levaria a crer que um sound bite político pode vir a fazer parte da 
lista das expressões idiomáticas, tenham eles ou não origem política.  
A conjuntura social, política e comunicacional que vivemos hoje não se compara 
àquela vivida na segunda metade do século XX – e para não ir assim tão longe –, temos 
algumas dúvidas quanto a uma longa durabilidade temporal de um sound bite que surja 
                                                          
13 Cf. Antônio HOUAISS & Mauro de Salles VILLAR. Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa. 
Elaborado no Instituto Antônio Houaiss de Lexicografia e Banco de Dados da Língua Portuguesa S/C 
Ltda. Rio de Janeiro: Círculo de Leitores, 2002, p. 1671: “locução ou frase cristalizada numa determinada 
língua, cujo significado não é deduzível dos significados das palavras que a compõem e que ger. não pode 
ser entendida ao pé da letra (p. ex., bater perna, falar para as paredes, bilhete azul etc.); grupo 
fraseológico, idiotismo”. 
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hoje. É a grande “produção” de “frases sonantes” pelos média e a rapidez noticiosa, que 
nos levam a crer que os sound bites serão de curta duração. No entanto, temos de 
cientificamente pressupor que sempre houve sound bites de curta duração, que não 
ficaram na história, de que não temos memória, ou em que não reparámos. Aplica-se 
aqui a teoria do cisne negro de Nassim Taleb: no mundo antigo, as pessoas estavam 
convencidas de que todos os cisnes eram brancos, assunção que se mostrou falsa 
quando apareceram pela primeira vez na Austrália cisnes negros. A lógica do cisne 
negro é uma metáfora para a metodologia que abrange acontecimentos muito pouco 
expectáveis, na medida em que nenhum acontecimento do passado aponta para a sua 
evidência. Os sound bites são por vezes cisnes negros: acarretam um grande impacto 
para o qual a razão inventa uma explicação à posteriori, tornando-o só então visível e 
previsível14. 
Entre as muitas variantes contextuais, há expressões que, fruto da repercussão 
mediática do caso político em que foram usadas, “dão nas vistas”, de tal modo que são 
só utilizadas esporadicamente quando a situação ou as pessoas nela envolvida são 
novamente alvo de notícia. Tomemos por exemplo uma expressão como «vichyssoise». 
Para alguns eleitores evoca ainda o ano de 1993 e representa o corte de relações entre 
Paulo Portas, na altura diretor do jornal Independente, e Marcelo Rebelo de Sousa, 
político e fonte de informação do jornal15. Segundo Paulo Portas, numa entrevista que 
deu a Herman José, Marcelo ter-lhe-á contado uma história sobre um jantar que Mário 
Soares, então Presidente da República, marcara em Belém com vários 
constitucionalistas. O pormenor de descrição feita por Marcelo Rebelo de Sousa chegou 
à ementa: incluiria uma sopa francesa, uma vichyssoise. Em conversa com um dos 
supostos constitucionalistas presentes, Portas descobriu mais tarde que a informação era 
falsa e, a tempo, impediu a notícia de ser publicada. Ao saber que Marcelo tinha 
inventado a história, Paulo Portas cortou relações com ele. Se realizarmos uma pesquisa 
no motor de busca Google, procurando o termo “vichyssoise” e os nomes de Paulo 
                                                          
14 Nassim Nicholas TALEB. The Black Swan: The impact of the highly improbable. New York: Random 
House, 2007. 
15 Filipe Santos COSTA & Liliana VALENTE. O Independente – A máquina de triturar políticos. Lisboa: 
Matéria-Prima Edições, 2015, p. 163. 
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Portas e Marcelo Rebelo de Sousa, deparamo-nos com 1370 resultados que fazem 
alusão ao caso16. A história é relembrada, ou pelo menos o termo, sempre que a política 
volta a cruzar os caminhos destas personalidades, como aconteceu algumas vezes desde 
1993. A última foi nas eleições presidenciais de 24 de janeiro de 2016, em que Portas, 
deixando para trás as quezílias com Marcelo, recomendou o voto no político com quem 
tinha cortado relações, ajudando-o assim a tornar-se o novo da Presidente da República. 
A vichyssoise ressuscitava então, não só a memória histórica, mas as ironias dessa 
memória. Para os eleitores mais jovens, porém, essa ironia era impercetível.  
Confrontemos tais situações com outras de história próxima. À data da escrita 
deste ponto do trabalho, destacou-se na comunicação social a sonante expressão 
«geringonça». O termo foi cunhado pelo historiador Vasco Pulido Valente para apelidar 
o executivo do Partido Socialista com o apoio do Bloco de Esquerda, do Partido 
Comunista Português e d’Os Verdes, em vigência depois da coligação Portugal à Frente 
não conseguir formar uma maioria parlamentar17. A «geringonça» foi popularizada no 
Parlamento por Paulo Portas com toda a conotação negativa que a palavra pode ter. 
Como nos diz o dicionário, «geringonça» é “o que é malfeito, com estrutura frágil e 
funcionamento precário”18. Ainda assim, José Pacheco Pereira defende no artigo de 
opinião “A geringonça e a avantesma”, no Público, que a designação geringonça “não é 
tão pejorativa como eles pensam”, já que “quanto mais baixas forem as expectativas 
mais a geringonça se pode transformar numa máquina a sério”19. Também para Rui 
Tavares, líder do estreante Livre/Tempo de Avançar nas eleições legislativas, que se 
afirma um “geringoncista”, o termo é sinónimo de democracia20. Mesmo a propósito do 
nosso estudo foi a resposta de António Costa à pergunta do jornal Expresso sobre se a 
expressão «geringonça» o incomodava. O primeiro-ministro identifica a questão: “É um 
                                                          
16 Esta pesquisa foi realizada no dia 8 de setembro de 2016, às 17:31 horas. 
17 Vasco Pulido VALENTE. A geringonça. Público. Agosto 2014. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/politica/noticia/a-geringonca-1668146> [Consultado em 19-02-16]. 
18 Antônio HOUAISS & Mauro de Salles VILLAR. Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa, 2002, p. 
1877. 
19 José Pacheco PEREIRA. A geringonça e a avantesma. Público. Novembro 2015. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/politica/noticia/a-geringonca-e-a-avantesma-1715072> [Consultado em 19-02-
16]. 
20 Rui TAVARES. Eu, geringoncista. Público. Fevereiro 2016. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/politica/noticia/eu-geringoncista-1724234> [Consultado em 25-02-16]. 
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daqueles soundbites do dr. Portas que em regra são giros para a comunicação social”21. 
Recorrendo ao mesmo processo de pesquisa no Google, verificamos que são 30300 os 
resultados que relacionam o termo com o governo do Partido Socialista22. Deputados, 
jornalistas, comentadores, bloggers adotaram a expressão e vão-na usando por agora 
para se referir ao trabalho que, mesmo com dificuldades técnicas, a «geringonça» vai 
fazendo.  
Certo é que, dir-se-ia impercetivelmente, o vocabulário político fica mais rico 
com os sound bites, o mesmo sucedendo ao vocabulário mediático. De tão repetidas, 
estas expressões podem, eventualmente, manter-se no léxico comum, pelo menos 
durante o tempo de vigência de uma circunstância, como por exemplo o do governo PS 
com apoio dos partidos de esquerda. Mas as expressões permanecem também 
aparentemente pelas razões não-racionais do argumento que um dia foram: pela 
musicalidade linguística ou pela imagética sugestiva da(s) palavra(s). «Vichyssoise» e 
«geringonça» são modelos disso mesmo.  
 
2. A (in)definição da Retórica Política e o sound bite 
A Retórica interessa-se naturalmente pela complexidade e brevidade do sound 
bite. Acreditamos também que o saber retórico pode interpretar e analisar 
imparcialmente o sound bite, visando dialeticamente a sua eficácia e o seu 
conhecimento. Parece-nos, portanto, relevante conhecer e dar a conhecer melhor a 
Retórica, melhor dizendo, a Retórica Política. É a partir do pressuposto de que a 
Retórica Política sofreu uma mudança de paradigma, que questionamos, antes de mais, 
o que era o sound bite e o que nele mudou, se mudou, quando mudou, onde mudou, 
quem contribuiu para a sua mudança, porque e como mudou.   
                                                          
21 Bernardo FERRÃO. O “sim” é histórico. Mas que história terá o OE da “geringonça”?. Expresso. 
Fevereiro 2016. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/newsletters/expressomatinal/2016-02-24-O-sim-
e-historico.-Mas-que-historia-tera-o-OE-da-geringonca-> [Consultado em 25-02-16]. 
22 Esta pesquisa foi realizada no dia 8 de setembro de 2016, às 17:37 horas. 
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Como vimos, a criação, o nascimento de um conceito diz muito de si e da sua 
causa. A Retórica nasceu especificamente como Retórica Política. Surgiu em Siracusa, 
entre os gregos, no século V a. C., como forma de resolução de um problema gerado 
pela tirania. Alimentou a necessidade dos cidadãos saberem falar e comunicar de forma 
eficaz para exercerem os seus direitos e deveres. Em A Aventura Semiológica, o 
semiólogo francês Roland Barthes sublinha a importância desse nascimento: 
“A Retórica nasceu de processos de propriedade. Cerca de 485 a.C., dois tiranos 
sicilianos, Gelão e Hierão, efectuaram deportações, transferências de população e 
expropriações, para povoar Siracusa e lotear os mercenários; quando foram depostos por 
uma sublevação democrática e se quis voltar à ante qua, houve processos inumeráveis, 
pois os direitos de propriedade eram pouco claros. Estes processos eram de um novo tipo: 
mobilizavam grandes júris populares, diante dos quais, para os convencer, era necessário 
“ser eloquente”. Esta eloquência, ao participar simultaneamente da democracia e da 
demagogia, do judicial e do político constituiu-se rapidamente em objecto de ensino”23. 
A sua génese, intrinsecamente ligada à democracia e à edificação do sistema 
democrático, está desde sempre, portanto, relacionada com a política, palavra que tem 
origem no grego politiká, o que é relativo aos assuntos públicos, da polis, cidade. Dito 
de outra forma, a retórica relaciona-se com a discussão dos assuntos dos homens e da 
sociedade em que se inserem. A possibilidade de contrapor retóricas é, pois, essencial 
para que os homens sejam cidadãos livres e a sociedade democrática.  
A situação em que a Retórica surgiu é uma situação política em que estava em 
causa uma questão de justiça e não de utilidade. Fazemos esta observação tendo em 
conta que Aristóteles distinguirá na retórica três géneros: o deliberativo ou político, o 
judicial ou forense e o epidítico ou demonstrativo. Caracteriza-os segundo o fim que 
têm em vista, de modo que “para o que delibera, o fim é o conveniente ou o prejudicial 
(…), para os que falam em tribunal, o fim é o justo e o injusto (…), para os que elogiam 
e censuram, o fim é o belo e o feio”24. Tal distinção não anula a unidade do real. Numa 
                                                          
23 Roland BARTHES. A Aventura Semiológica. Lisboa: Edições 70, 1987, p. 23. 
24 ARISTÓTELES. Retórica. Lisboa: Imprensa Nacional Casa da Moeda, 2005, p. 105. 
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outra perspetiva, Aristóteles afirma, por exemplo, que 
“todas as pessoas de alguma maneira participam da Retórica. Logo, independentemente 
da instituição, do lugar ou da actividade em que o façam. Numa palavra, todos deliberam 
e todos julgam. Deliberar não é, afinal, mais do que resolver ou decidir mediante exame 
ou discussão prévia, e julgar é, fundamentalmente, decidir como juiz ou árbitro. (…) 
Deliberar e julgar, em suma, não são acções ou procedimentos intrínsecos ao domínio 
político e judicial, muito menos exclusivos”25. 
A retórica é auxiliar da política, é também um instrumento de poder, como desde 
logo nota Barthes a propósito da história do seu nascimento, ao verificar a sua ligação à 
reivindicação de propriedade, à defesa de bens materiais. Esta perspetiva vai ao 
encontro do entendimento de Sócrates em Górgias. Nessa obra, Platão debruça-se sobre 
a função e a utilidade da retórica, considerando-a uma técnica de domínio pela 
linguagem, vigente em qualquer regime político, como na democracia ou na tirania. A 
utilidade da retórica estaria na capacidade de persuasão do outro para qualquer fim, “de 
persuadir pela palavra os juízes no Tribunal, os senadores no Conselho, o povo na 
Assembleia, enfim os participantes de qualquer espécie de reunião política”, mas, 
assim, com esse poder “fazer seus escravos o médico e o professor de ginástica, e até o 
grande financeiro”26.  
A esta posição, Aristóteles responderia, na Retórica, que “a sua função não é 
persuadir mas discernir os meios de persuasão mais pertinentes a cada caso, tal como 
acontece em todas as outras artes”27. Entre Platão e Aristóteles, Barthes não deixa de 
reconhecer nela o fortalecimento não armado de Contra-Poder. A sua génese mostra-nos 
que fracos e pobres ou poderosos e ricos têm o direito à palavra, e é pela possibilidade 
de ambas as partes apresentarem os seus argumentos, e não pela violência das armas, 
que se faz justiça.  
                                                          
25 Américo de SOUSA. Os géneros retóricos e a mediatização do discurso político. In DEL RÍO SANZ, 
Emilio et al. (eds.). Retórica y Política: Los discursos de la construcción de la sociedad. Logroño: 
Instituto de Estudios Riojanos, 2012, p. 107-124. 
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A retórica foi definida por Córax e Tísias, Górgias e Platão como geradora de 
persuasão28, por Aristóteles como a capacidade de descobrir o que é adequado a cada 
caso com o fim de persuadir29 e por Quintiliano, no seu Institutio Oratoria, como 
ciência de falar bem30. Ainda que sejam atualmente definições aceites, a verdade é que 
o entendimento geral do que é a retórica nunca foi unânime nem neutro: “esta é sempre 
pensada socialmente, a partir das diversas possibilidades que a linguagem oferece de 
apresentar a realidade e de submeter os auditórios”31. Foi assim entendida por sofistas 
como Protágoras e Górgias, os primeiros retores, professores de retórica, que ensinavam 
aos jovens técnicas argumentativas para ingressarem na vida política grega. A esta 
conceção da retórica se vai opor Platão em Górgias, desqualificando-a e considerando-a 
a arte da lisonja, que “longe de permitir o conhecimento, consagra apenas os poderes da 
ignorância”32. Já Aristóteles concede-lhe uma atenção muito especial, ao escrever o 
primeiro grande texto fundador da disciplina, Retórica, cujos ensinamentos estão na 
base do entendimento e uso que ainda hoje fazemos dela. Destacam-se no período 
romano Cícero e Quintiliano. De Cícero sobressai a reiteração dos objetivos da arte 
oratória: delectare (agradar), movere (comover) e docere (provar)33, isto é, agradar a 
audiência, mover de forma emocional a audiência e provar uma tese à audiência. Já 
Quintiliano, no seu Instituto Oratoria, procura sistematizar a tradição retórica, fazendo-
o com um intuito didático, sem perspetiva própria, numa clara inspiração das obras e 
pensamento de Cícero34. Compilou e definiu nessa obra as cinco partes de um discurso: 
a Invenção (Inventio), a Disposição (Dispositio), a Elocução (Elocutio) – estrutura 
tripartida introduzida por Aristóteles –, estendidas à Memória (Memoria) e à Ação 
(Actio) – as partes da expressão oral que Cícero acrescentou. A retórica latina é 
obrigatoriamente estudada nas escolas, forma advogados mas também políticos e todos 
os protagonistas da oralidade pública: torna-se uma instituição. 
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Na Idade Média, a retórica não se desenvolveu muito, influenciada pelo contexto 
político-religioso vivido. Com o advento do Cristianismo, muito graças a Santo 
Agostinho, “a retórica perde o lugar preponderante que ocupava na cultura antiga e no 
seu sistema de ensino, para se transformar num simples instrumento de «amplificação» 
na transmissão de uma mensagem”35. A retórica é “legítima quando visa atingir a 
verdade cristã, e ilegítima quando, por erro ou futilidade, ignora este objectivo”36.  
É com o Renascimento que o interesse pela retórica regressa, devido, antes de 
mais, à redescoberta dos grandes tratados antigos de retórica, e ao desenvolvimento de 
uma nova cultura laica, baseada na promoção do homem e no reconhecimento do seu 
livre-arbítrio37. O século XVI ficou marcado pela oposição entre a dimensão retórica do 
ethos, o caráter e as virtudes do orador, e o pathos, as paixões desencadeadas no 
auditório. Esta discussão opôs os «ciceronianos» (defensores do pathos e da eficácia da 
arte retórica para mobilizar os homens, provocando-lhes emoções) aos 
«anticiceronianos» (protetores de um uso ético da retórica, do respeito pela verdade, 
pela sinceridade e pela naturalidade do orador)38. No século XVII, assiste-se à 
desvalorização do ethos, dos valores pessoais, devido ao absolutismo do poder e à 
proliferação das retóricas de Corte ou de fachada; e a uma nova tensão, desta feita entre 
pathos e logos39, sendo esta última a dimensão racional e lógica da retórica. A Retórica 
torna-se sinónima de uma emoção estereotipada, de uma falsidade da linguagem. 
Por consequência, no século das Luzes, evidencia-se o declínio da retórica, que 
“deixou de servir as pessoas, passou a servir a religião ou o Estado”40. A perda do seu 
estatuto de arte nobre acentua-se no século XIX, quando se assiste “a uma retórica 
muito ligada, no Velho Continente, à ideologia do Antigo Regime e à defesa da religião 
cristã”41. Conotada com a monarquia, a retórica vai ser atacada pelo romantismo, “que 
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rejeita a retórica em nome da sinceridade”42. “Guerra à retórica e paz à sintaxe!”, 
declarou Vitor Hugo na sua obra Contemplations, em 185643. A retórica tornou-se 
depois reconhecível somente através de uma anti-retórica. 
No século XX, já não falamos de retórica mas de retóricas, uma vez que “a 
retórica moderna é uma retórica estilhaçada, fragmentada em estudos distintos”44, como 
o direito, a análise literária e a publicidade. Houve, no entanto, em meados do século 
XX, uma renovação da retórica protagonizada em grande medida por Chaïm Perelman, 
para quem “a retórica se confunde com a argumentação racional: explanam-se 
argumentos, ou seja, razões”45. Neste sentido, na sua obra principal, Traité de 
L’argumentation - La nouvelle Rhétorique, o destaque é devolvido ao logos, em 
detrimento do ethos e do pathos, ao estudo de diferentes tipos de argumentos. Os 
acontecimentos políticos da época, nomeadamente as ditaduras vigentes na Europa, 
relembraram que a retórica domina a política e que é indissociável do debate 
democrático. A questão da anti-retórica como retórica eficaz é o tema d’O Império 
Retórico, outra obra de Perelman. 
No mundo atual, a retórica política, aquela que diz respeito às estratégias 
argumentativas usadas nos discursos e debates políticos, opera num contexto muito 
diferente do oitocentismo. Graças aos meios de comunicação, falamos hoje numa 
retórica já não direta, mas mediada por instrumentos impressos, como os jornais, ou 
eletrónicos, como a rádio e a televisão, que permitem atingir audiências maiores e 
longínquas de forma instantânea. Presenciamos uma comunicação de massas,  
“pilar fundamental de esta sociedad postmoderna del simulacro, en la que los individuos 
se encuentran cada vez más aislados, prefieren el espectáculo a los acontecimientos y se 
habitúan a eliminar de sus comportamientos toda reflexión y sentido crítico mediante la 
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adhesión, lograda mediante una persuasión sensorial y emotiva, a determinadas marcas y 
productos”46. 
Ainda que persista como discurso persuasivo, a definição de retórica atualizou-se, 
modernizou-se e adaptou-se aos modernos meios de comunicação e a um público de 
grande dimensão e plural. Isto trouxe mudanças para a área: “political leaders now often 
adopt an informal, conversational style as evidenced in particular in the genre of the 
televised political interview”47, o que distorce a distinção entre política e entretenimento 
e entre  os aspetos públicos e os aspetos privados do discurso político48.  
Torna-se necessário ter em conta que é nas ambiguidades do meio mediático que 
o sound bite hoje se movimenta de forma mais evidente. Neste sentido, a retórica, 
outrora referente apenas aos modos como um orador tenta persuadir uma audiência 
próxima e una, é sensível à proliferação das audiências e à multiplicidade dos suportes – 
o que traz novas implicações retóricas. Os meios de comunicação social, enquanto 
transmissores da mensagem política, moldam e desconstroem a retórica dos políticos e 
criam estratégias próprias. Deste modo, o uso feito pelos média da retórica política é 
hoje em dia fulcral nos estudos das Ciências da Comunicação. Afinal,  
“si han cambiado las circunstancias, las necesidades sociales y los médios de 
comunicación – lo que es una realidad innegable –, los tipos de discursos o de oratória 
requeridos habrán de ser a si mismo diferentes y por consiguiente también se alterará en 
ese mismo el arte que busca su eficacia, a saber, la Retórica”49.  
 É na relação entre linguagem, política e multimédia que atualmente devemos 
pensar a retórica política. Relação na qual a comunicação social tem o papel de 
mediador entre políticos e audiências. Neste âmbito, em que se alteram os meios, 
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alteram-se também os tipos de discurso das oratórias50. Os discursos políticos adaptam-
se à tecnologia que vai surgindo e a uma audiência coletiva poliédrica (ou 
individualmente a um leitor, ouvinte e espectador) cada vez menos paciente e sem 
tempo, absorvido pela fugacidade e distrações do mundo envolvente. Os tempos 
mudaram, a retórica mudou com eles. Adaptou-se à liquidificação das audiências e dos 
suportes. Neste contexto, não há lugar para que todo o discurso seja transmitido ou 
publicado. Sofre, por isso, supressões, fruto de escolhas editoriais, que pretendem 
privilegiar o mais importante, ou seja, não “o mais útil ou o menos útil” à pólis, mas 
quase invariavelmente o mais chocante: “Los medios de comunicación de masas fijan la 
existencia del acontecimento que recogen (lo que nos recogen no existe), fijan el orden 
de prioridad de los acontecimientos y establecen cuáles son los temas de actualidad y 
cuáles no”51. Os valores do jornalismo alteraram-se, dizem-se pragmáticos. Parece-nos 
que, em vez de fornecer a informação que permite aos indivíduos deliberar sobre o 
futuro, como é papel de uma retórica deliberativa, o jornalismo sente-se obrigado a uma 
retórica epidítica, realçando as notícias que levam a elogiar ou censurar o outro. Neste 
sentido, os discursos e os debates políticos são preparados ao pormenor para que a 
escolha recaia sobre os pontos emotivos que mais importam aos jornalistas e aos 
políticos ser noticiados e, assim, chegar às suas respetivas audiências. Essa preparação 
dos discursos leva a recorrer às técnicas retóricas, que os estudos da linguagem e da 
receção vão mostrando ser os mais rápidos, eficazes e inconscientes, os ligados à 
emoção (pathos) e à imagem pública (ethos).  
As diferentes plataformas eletrónicas móveis de acesso ao mundo da internet, 
cada vez mais generalizadas, – o computador portátil, o tablet, o telemóvel – exigem 
conteúdos de leitura fácil e curta. Quanto mais reduzido e portátil for o ecrã, mais 
sintético deve ser o conteúdo. À semelhança dos primeiros tempos da rádio e da 
televisão, também a esta nova realidade a retórica se adaptou. A agora retórica digital 
“inclui diversas formas de discurso persuasivo, seja este verbal ou não-verbal, tornando-
se cada vez mais comum dizer alguma coisa sem palavras, usando apenas uma 
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expressão, uma imagem, uma cor”52. Neste contexto, há quem considere que a dimensão 
retórica privilegiada já não é o logos que Perelman fez sobressair no Traité de 
L’argumentation, mas o ethos, a credibilidade do orador, e o pathos, a emotividade do 
espectador. Indícios disso mesmo são a importância crescente dada às “marcas”, no 
domínio económico/publicitário, e à “honestidade” dos agentes, no domínio político53. 
No que concerne ao campo político, na mediação de acontecimentos como os debates, 
para um auditório invisível e com uma grande limitação temporal para discursar, cada 
um dos candidatos tem de fazer apresentações brevíssimas e utilizar argumentos o mais 
simples e diretos possíveis. A simplificação do discurso é uma estratégia de 
credibilização política na sociedade mediatizada, “daí que o recurso à frase curta, à 
fórmula estereotipada e ao soundbite se torne praticamente um imperativo”54. Tanto 
mais usada quanto mais eficaz é a emoção criada. Se o discurso for longo, o jornalista 
cortará, selecionará, sintetizará.   
Questionamos neste trabalho como se adapta a retórica política a este cenário 
mediático e social do século XXI. Questionamos, avançando com essa hipótese, se o 
sound bite é a causa, ou se é uma consequência. A constatação da imposição de frases 
curtas, usadas pelos candidatos políticos e destacadas nos periódicos durante as eleições 
legislativas portuguesas de 2015 deu o mote para esta investigação. As estratégias de 
publicidade cada vez mais verificadas na retórica atual da brevidade e da substituição da 
argumentação pelo uso de fórmulas simples (tipo X lava mais branco), quando 
aplicadas ao discurso político tornam impercetível a distinção entre a causa e o efeito, 
não fossem as campanhas políticas cada vez mais confiadas a publicitários55. Além 
disso, a imagem impôs-se como discurso persuasivo. Num anúncio publicitário, como 
na campanha política, a imagem faz sobressair a marca/candidato (ethos) e visa 
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provocar sentimentos e desejos imediatos na audiência (pathos)56. A imagem57 descura 
a argumentação (logos), mas é eficaz em termos retóricos. O sound bite, neste sentido, 
alia a fórmula publicitária à imagem, ao procurar criar uma imagem sonora na mente do 
auditório. Torna-se, por isso, facilmente uma música. O sound bite, conduzido por um 
flautista, pode mover massas animalizadas, impulsivas. 
Definimos já o sound bite como uma frase curta ou expressão retirada de um 
discurso político e repetida nos meios de comunicação. Com efeito, é uma frase de fácil 
memorização, que invariavelmente não dura mais do que dez segundos; cheia de 
significado, porque visa sintetizar a essência de todo um discurso; e também cativante, 
ao ponto de atrair pelas sensações visuais ou auditivas o ouvinte ou leitor. 
Características resumidas na definição de sound bite do Cambridge Dictionaries 
Online: “a short sentence or phrase that is easy to remember, often included in a speech 
made by a politician and repeated in newspapers and on television and radio”58. O termo 
surgiu em finais do século XX nos Estados Unidos da América e foi adotado em 
Portugal sem sofrer tradução. Já em França é utilizada a expressão petite phrase, ou seja 
frase pequena, para as mesmas situações. Estados Unidos e França são os países onde a 
investigação académica sobre a retórica política dos sound bites mais se desenvolveu. A 
expressão é fruto da conjugação de duas palavras, sound e bite, que à letra se pode 
traduzir como ‘mordida sonora’ ou ‘dentada de som’ – a mordida no interlocutor que 
palavras concisas e pungentes conseguem59. Mas o bite, por uma ligação de homofonia, 
refere-se também ao byte, a unidade tecnológica que facilita a rápida difusão60. O sound 
bite constitui, assim, um momento-chave do discurso pela importância do que é dito e 
pela forma como é dito. Mas estabelece também uma efetiva ligação entre os estudos de 
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comunicação e retórica e os estudos políticos. Afinal, é o resultado de uma coprodução 
entre atores mediáticos e atores políticos.  
O sound bite é definido por William Safire, jornalista e redator de discursos 
presidenciais norte-americano, como “a snippet of film that catches the rhetorical 
highlight of a speech, a quotation that is bright, snappy and memorable, and never mind 
the boring profundity”61.  No panorama francês, Alice Krieg-Planque, especialista em 
análise do discurso, define petite phrase como “un syntagme dénominatif 
métalinguistique non-savant (et plus précisément: relevant du discours autre approprié), 
qui désigne un énoncé que certains acteurs sociaux rendent remarquable et qui est 
présenté comme destiné à la reprise et à la circulation”62. Também o francês Michel Le 
Séac’h, na sua obra La Petite Phrase, apresenta quatro características intrínsecas ao 
termo petite phrase, que toma como sinónimo de sound bite. Fá-lo a partir da definição 
de petite phrase pela Académie Française: “une formule concise qui, sous des dehors 
anodins, vise à marquer les esprits”63. Assim, a primeira característica da petite phrase é 
ser pequena e concisa, não sendo necessariamente uma frase completa do ponto de vista 
sintático, mas uma fórmula, um conjunto de palavras ou uma só64. A segunda 
característica é funcionar como a sinédoque, dando a parte pelo todo: “la petite phrase 
signifie plus qu’elle ne semble dire”65. O sentido explícito da pequena frase é diferente 
do seu sentido implícito, ainda assim ela é suficiente por si mesma. A terceira 
característica é a petite phrase ser movida por uma intencionalidade, por um objetivo. 
Ela tem vida própria, de tal forma que “une fois prononcée ou écrite, la petite phrase fait 
elle-même son chemin dans l’existance”66. Afasta-se do seu autor e ganha vida própria, 
como objeto autónomo de que todos se podem apropriar. A última e quarta 
característica é o seu efeito de “marquer les esprits”. Le Séac’h explica que ‘marcar’ 
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não é convencer, pois a petite phrase “ne s’adresse pas à la raison mais au sentiment”67. 
‘Marcar’ é produzir uma impressão durável, por isso ela visa a memória daqueles a que 
se dirige, ao ponto de se tornar uma citação definitiva. Afinal, “la petite phrase a 
l’occasion d’être répétée. Elle se renforce ainsi d’elle-même, car la repetition crée la 
conviction”68.  
A definição de petite phrase por Michel Le Séac’h vai ao encontro do parecer de 
Chaïm Perelman, quando afirma que “toute argumentation vise à l’adhésion des esprits 
et, par le fait même, suppose l’existence d’un contact intellectuel”69. Os espíritos de que 
nos fala Perelman são o auditório que a frase quer atingir, mais pela conversão do que 
pela persuasão. A noção de petite phrase aliada a este efeito de “marquer les esprits” 
remete-nos ainda para o conceito filosófico e retórico do mot d’esprit, wit em inglês, 
witz em alemão, que fascinou o Iluminismo na Europa. Mot d’esprit significa “finesse, 
perspicacité, intelligence, ou, plus poétiquement: beauté et agilité de l’esprit, dont on 
admire particulièrement la capacite à établir, à l’aide de liaisons ou de transpositions 
fulgurantes, des similitudes entre choses apparemment disparates”70. O mot d’esprit 
torna-se por vezes cómico, como uma piada que visa a crítica71. Em inglês, o wit, 
técnica de perspicácia e ironia, tem como objetivo manipular e surpreender, brincando 
com a linguagem. Quando a propósito, “it should illumine an observation, twist a 
conversation, or call attention to human frailties and foibles in a harmless but perceptive 
way”72. É deste esprit ou wit de que os sound bites são feitos. 
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3. A (in)definição dos oradores e das audiências 
Não é por acaso que a investigação sobre a retórica do sound bite se desenvolveu 
nos Estados Unidos da América. De forma generalizada, os estudiosos da área assumem 
que o lexema sound bite tenha nascido aí em 1988, aquando das eleições presidenciais, 
que ficaram marcadas pelos confrontos entre candidatos através de frases sonantes e 
slogans73. Tal como foi o caso do célebre sound bite de George W. Bush, “Read my 
lips: no new taxes”. Mas a retórica política americana já há muito fazia uso deste tipo de 
frase, como notou Daniel C. Hallin no seu estudo Sound Bite News: Television 
Coverage of Elections, 1968-1988. Não foi por acaso a sensibilidade de Hallin ao tema. 
Este investigador apercebera-se de que a duração temporal dispensada ao discurso 
público de um candidato presidencial na televisão americana durante as campanhas 
eleitorais, entre os anos sessenta e oitenta, diminuíra de forma constante. De tal modo 
que, em 1968, se situava já nos 43 segundos e na última eleição analisada, a presidencial 
de 1988, o tempo tinha baixado para menos de 9 segundos74. Ou seja, o tempo de se 
dizer uma frase: mais do que uma frase era quase impossível nesse tempo reduto. Daí 
que se estabeleça o nascimento oficial do sound bite nesta data. Curiosamente, a 
oratória dos políticos nos meios de comunicação americanos teve propensão a diminuir 
ainda mais depois de tal estudo. Os dados permaneceram estáveis entre 1992 e 2004, 
como um outro estudo também constatou: nessa altura, o tempo de duração do sound 
bite de um candidato eleitoral passou de 9.19 segundos, em 1992, para 7.73 segundos, 
em 200475. A partir daí o sound bite teria passado a dominar o discurso político na 
comunicação social. Instalou-se, instigado pela já referida evolução tecnológica e por 
uma sociedade em que o tempo vale dinheiro, consubstanciando, no limite, o quase 
desaparecimento da própria voz do político.  
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Se podemos estabelecer o surgimento do sound bite, tal como o entendemos hoje 
em dia, nos Estados Unidos, nos anos oitenta, podemos recuar séculos e encontrar frases 
a que ainda hoje se podia aplicar o conceito. Michel Le Séac’h exemplifica esta 
antiguidade com a célebre «Carthago delenda est» («Cartago deve ser destruída»), que 
remonta ao século II a. C.. É uma citação política com que Catão, o Antigo, terminava 
todos os seus discursos no Senado romano. Permaneceu como exemplo de uma ideia 
fixa, de uma obsessão. Outras podem ser encontradas, mas é realmente nos anos oitenta, 
que as petite phrases perdem o seu caráter excecional. Até porque “si le public se 
détourne du débat politique au profit du divertissement, ils déguiseront la politique au 
profit du divertissement”76. Já nos anos 2000, a internet e as redes sociais, como o 
Facebook e o Twitter, deram um novo impulso ao sound bite: “enregistrée sur 
smartphone, affichée sur Youtube, relayée via des liens actifs par des milliers de posts et 
de tweets, une déclaration anecdotique peut prendre des dimensions mondiales en 
quelques heures”77. A evolução do sound bite nos Estados Unidos é, muito 
provavelmente, passível de ser generalizada ao resto do mundo democrático. Portugal 
não será exceção. É inquestionável que a “tiranny of sound bite”78 exista nos média e 
nos discursos dos políticos portugueses, parte ínfima do espaço retórico globalizado, no 
que aos suportes e tipos de audiência diz respeito. Basta assistir a um telejornal, ler um 
jornal, ouvir uma peça noticiosa na rádio para o comprovarmos. Por isso, são muito 
importantes as questões a que hoje, instituído o sound bite, importará dar resposta. Em 
que medida é o sound bite preponderante na comunicação de eventos políticos de 
grande importância nacional e internacional? Que tipo de influência tem e como 
funciona? Como pode o político e o observador dos fenómenos políticos lidar com a sua 
importância? Negligenciando-o? Valorizando-o ainda mais? Estas são algumas das 
questões que vão tomando conta nos estudos políticos neste início do século XXI.   
Para lhes respondermos é necessário levar em conta que o sound bite é uma 
técnica retórica implementada por dois diferentes tipos de sujeitos produtores do 
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discurso retórico: os jornalistas e os políticos. Uma especificidade sua reside, aliás, na 
ação dos atores sociais: 
“la «petite phrase» apparaît comme un objet coproduit par les médias (c’est-à-dire non 
seulement par les journalistes mais aussi par les médias en tant que dispositifs de 
médiation et de médiatisation) et les politiques (et par les communicants qui en sont les 
auxiliaires)”79.  
Temos, assim, por um lado, a submissão dos jornalistas aos imperativos de rapidez dos 
meios de comunicação, que os incentivam à reprodução das frases “de maior impacto”, 
próprias para sintetizar um longo discurso80. E, por outro lado, em concordância com 
esse fator, a vontade de um projeto político incapaz de se impor com uma temática de 
reflexão pública81, ambos ditos agentes ou vítimas de práticas comunicacionais sob 
forma de frases curtas. Estes profissionais são por vezes assessores de imprensa ou spin 
doctors, que “desenvolvem ações de relações públicas exclusivamente no âmbito da 
dinâmica política. Isto significa que, para lá do domínio das técnicas de comunicação, 
estes profissionais fazem uso de estratégias e ferramentas eminentemente políticas”82. 
Um dos seus propósitos é que a mensagem do político seja transmitida sob forma de 
notícia, de modo que a sua autoria seja atribuída ao intermediário, o jornalista, e a 
mensagem ganhe credibilidade e autenticidade aos olhos de quem a recebe83. Jornalistas 
e assessores políticos vivem uma relação ambígua de reciprocidade, na medida em que 
o jornalismo quer informação privilegiada do que o político produz e a política 
divulgação mediática exclusiva do que é da responsabilidade do jornalista. Dependem 
uns dos outros, verificando-se “um quadro mental ou uma lógica de raciocínio comuns 
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às duas profissões, não sendo por isso de estranhar que, ao longo das suas carreiras, 
assessores e jornalistas troquem de funções entre si com frequência”84. 
O papel dos jornalistas e dos políticos enquanto agentes retóricos tem vindo 
naturalmente a mudar, em conformidade com a mudança do próprio paradigma retórico. 
O supracitado estudo de Daniel C. Hallin conclui que “the modern news story is much 
more journalist-centered than its predecessor: the journalist, not the candidate or other 
“news-maker”, is the primary communicator”85. Deste modo, o jornalista parece ter um 
papel mais ativo na criação de significados, já que aparece mais regularmente do que os 
políticos: mais de metade de cada segmento de notícias é preenchido com os seus 
comentários e interpretações86. Neste cenário mediático, “the modern television 
journalist is expected to be more active both as a political analyst and as a television 
producer, and the 10-second sound bite emerges out of this conjunction”87. É também 
neste panorama, em que prosperam ainda os opinion makers, que se torna relevante a 
atitude dos políticos e dos seus spin doctors na promoção de frases pequenas, cujo 
conteúdo tenha potencialmente impacto para sobressair e se fazer ouvir. 
Sabemos que a linguagem através da qual os políticos transmitem a sua 
mensagem, com vista a alcançar os meios de comunicação e, consequentemente, a 
opinião pública, é fruto de uma estratégia cuidada. Estratégia essa que tem hoje em 
conta os estudos de marketing político. Vender um político como se ele fosse uma 
marca ou produto implica ter atenção à sua imagem, mas também à linguagem que 
utiliza. É neste sentido que, qual slogan publicitário, “el marketing politico privilegia el 
despliegue de frases o, mejor, imágenes contundentes”88. Em concordância, os estudos 
de neurolinguística sugerem que a mensagem dos “produtos” seja exposta num curto 
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espaço de tempo – em menos de dois minutos –, caso contrário correr-se-á o risco da 
mensagem-chave não ser captada pelos média ou pelo auditório. Ora, retoricamente, 
esse tempo curto para audiências alargadas, já Aristóteles o diz, privilegia a emoção 
(pathos). 
Se a forma é curta, o conteúdo da linguagem só pode ser emocional para ser 
eficaz. Também a neuropolítica, ciência recente que “se encarga de estudiar cómo los 
seres humanos tomamos las decisiones políticas, cómo funcionam nuestros cerebros 
cada vez que nos enfrentamos a una campaña de estas características”89, conclui que “es 
un error pensar que las gentes votan defendiendo sus intereses, en realidade votan desde 
sus valores morales, desde aquellos valores que pertenecen al marco con el que se 
identifican, teniendo en cuenta su historia”90. Neste sentido, a utilização de metáforas no 
discurso é considerada um recurso muito importante. Elas permitem fazer uma ponte 
súbita entre o lado racional das pessoas e o seu mundo sentimental dos sentidos91: 
“captivez l’imagination pour captiver le coeur”92. Em termos científicos, a explicação 
para essa eficácia retórica parece encontrar-se numa substância cerebral, a dopamina ou 
hormona do prazer, que  
“cada vez que una idea política o un candidato nos atraen, se va a liberar en nuestro 
cerebro, que activará nuestro sistema de recompensa cerebral y, por tanto, 
desencadenará una serie de reacciones químicas y eléctricas que nos llevarán a otorgarle 
nuestra confianza”93.  
Retórica, Marketing e Neurociência colocam-se aqui ao serviço das campanhas 
eleitorais para tentar conquistar os votos dos cidadãos.  
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Recolocam-se agora as velhas questões retóricas: “Para quem?” e “Como?”. Ou 
seja, “Que auditório é este em torno do qual se centra a argumentação?”94. Sublinha-se, 
antes de mais, que os sound bites dos agentes políticos e mediáticos têm como alvo 
diversas audiências potenciais. Tal resulta do facto da retórica política ser cada vez mais 
frequentemente transmitida através de suportes de contacto diferido, primeiro a rádio, 
depois a televisão, os jornais online e a demais comunicação eletrónica95. A presente 
situação exige, pois, uma Nova Retórica de que nos tinha falado o filósofo Chaïm 
Perelman, na sua obra O Império Retórico: 
“A nova retórica, em oposição à antiga, diz respeito aos discursos dirigidos a todas as 
espécies de auditórios, trate-se duma turba reunida na praça pública ou duma reunião de 
especialistas, quer nos dirijamos a um único indivíduo ou a toda a humanidade; ela 
examinará inclusivamente os argumentos que dirigimos a nós mesmos, aquando duma 
deliberação íntima”96. 
A renovação da retórica, em que Perelman é pioneiro, surge depois de dois séculos de 
descrédito desta arte, em que esteve consagrada à mera classificação estilística. 
Adjetivada de “Retórica das figuras”, a retórica antiga opôs-se à retórica clássica, a dos 
gregos, como Aristóteles e Quintiliano, que a desenvolveram como técnica do discurso 
persuasivo de ação sobre os outros homens através do logos97. Retomando a Retórica 
Clássica, esta Nova Retórica não se limita à elocução, como a retórica da Idade 
Moderna (século XVI-XVIII), mas também à invenção e à disposição, como a da 
Antiguidade, cobrindo, assim, “todo o campo do discurso que visa convencer ou 
persuadir, seja qual for o auditório a que se dirige e a matéria a que se refere”98. A 
Nova Retórica, apresentada juntamente com Lucie Olbrechts-Tyteca, no Traité de 
L’argumentation - La Nouvelle Rhétorique, extravasa a estilística, regressa à invenção, 
à dificuldade em determinar ao certo a cabeça do auditório a quem se fala. Neste 
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sentido, ao definir a variabilidade de auditórios, a argumentação visa obter uma adesão 
transversal, comum aos vários auditórios que procura influenciar99. Ainda que aparente 
identificar um auditório para simular outros auditórios. Tal como é o caso de um 
deputado que no Parlamento se dirige ao presidente: está certamente a procurar 
convencer o presidente, mas visa sobretudo quem o ouve e quem vê, os opositores, os 
correligionários, mas também a opinião pública do seu país, que o ouve na televisão100. 
Se pode ser feita, retoricamente, uma distinção entre auditórios (o particular, que diz 
respeito ao indivíduo que delibera ou o interlocutor do diálogo101, e o universal, do qual 
fazem parte pessoas que não aquelas a que, naquele momento, o orador se dirige102), há 
entre estas audiências extremadas, outras audiências semi-particulares, semi-universais, 
adversas ou empáticas. Estas são noções que nos alertam para a diversidade de 
audiências que os sound bites “mordem” ou que os seus locutores pretendem “morder”. 
Tendo em conta que lidamos com sujeitos mediáticos e políticos podemos perspetivar 
audiências largas e diversas. No que aos meios de comunicação e informação diz 
respeito, tal deve-se ao facto de eles alcançarem um número e uma variedade cada vez 
maior de pessoas, graças à acessibilidade democrática dos suportes mediáticos que hoje 
nos caracteriza, em geral. Também o facto da política ser uma área cuja discussão e 
intervenção abrange todos os setores da sociedade e afeta todos os cidadãos de um país, 
justifica as grandes audiências alcançadas por um sound bite. Neste contexto, essas 
audiências podem ser muito variadas. Mas podem também ser mais ou menos 
expectáveis. Leitores, espectadores e ouvintes dos média, militantes e apoiantes 
partidários, opositores partidários, deputados, eleitores e não eleitores, líderes 
económicos e líderes mundiais são algumas delas. O facto de se poder dizer audiência 
ou audiências, usando o mesmo termo (“auditório”) para situações de comunicação 
muito distintas, é uma situação também suscetível de ser por nós aqui analisada com a 
mudança de paradigma da retórica política. Afinal, a possibilidade de nos dirigirmos a 
um auditório heterogéneo pede, aparentemente, pelo menos, uma linguagem transversal, 
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percetível por todos os seus subgrupos: “Une argumentation qui s’adresse à un auditoire 
universel doit convaincre le lecteur du caractère contraignant des raisons fournies, de 
leur évidence, de leur validité intemporelle et absolue, indépendante des contingences 
locales ou historiques”103. O caso do auditório particular limitado ao próprio indivíduo 
que delibera consigo mesmo é ainda de ter em conta. Falamos do político, o enunciador 
do sound bite e dos argumentos, “l’homme doué de raison, qui cherche à se faire une 
conviction, ne peut que faire fi de tous les procédés visant à gagner autrui”104. Se 
conquistar os outros, o seu voto e o seu apoio, é o objetivo dos políticos, somos levados 
a questionar a sinceridade da sua análise e da sua boa consciência. As frases usadas para 
defender o seu argumento são, por isso, questionáveis, já que funcionarão para o bem e 
para o mal. O sound bite recoloca, assim, também a dicotomia entre persuadir e 
convencer, isto é, entre levar o interlocutor a mudar de opinião ou a mudar de 
comportamento.  
 
4. A pluralidade dos suportes mediáticos e a (in)definição das novas 
estratégias retóricas 
Se parece relativamente óbvio constatar que a retórica política mudou de 
paradigma e que o sound bite, como causa e/ou consequência, é um fator ciclicamente 
dinamizador dessa mudança, urge agora questionar, numa perspetiva retórica, porque tal 
sucedeu. 
O investigador norte-americano Daniel C. Hallin – ao demonstrar a redução 
discursiva do sound bite, e também, em geral, da oratória política – avança com uma 
interpretação do significado dessa transformação para o jornalismo político. Apresentou 
três explicações, tendo em conta a evolução do panorama mediático americano entre os 
anos sessenta e oitenta. Primeiro, “(the) technical evolution of the television 
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medium”105, que facilitou a produção moderna de notícias e um melhor conhecimento 
dos jornalistas de como comunicar através do meio. Segundo, “the weakening of 
political consensus and authority in the years of Vietnam and Watergate, which pushed 
all of American journalism in the direction of more active reporting”106. O «jornalismo 
objetivo» de então limitava-se a reproduzir as declarações das fontes oficiais do 
governo. Insurgindo-se contra a manipulação política que se advinha desse estado de 
coisas, os jornalistas começaram a ter uma intervenção mais ativa na comunicação da 
notícia, através de reportagens com interpretações e sínteses deles próprios. 
Consequentemente, uma notícia com excertos de um discurso ou de uma conferência de 
imprensa com mais de dois minutos tornou-se cada vez mais rara107. Terceiro, “(the) 
local stations had discovered that news could make a great deal of money”108, o que 
levou à contratação de consultores para recomendarem maneiras mais eficientes de 
manter a atenção da audiência. Face aos conselhos de uma “more tightly structured and 
fast-paced presentations of the news”109, alterou-se a estrutura dos programas 
noticiosos. Neste contexto, houve um aceleramento da apresentação das notícias e uma 
diminuição da sua duração, o que favoreceu os sound bites110.  
Já no panorama francês, e na mais recente década de 2000, a produção da petite 
phrase é favorecida por determinantes mediáticos, sendo destacados pela investigadora 
Alice Krieg-Planque três fatores, distintos em certa medida dos de Daniel C. Hallin. 
Desde logo, “une progressive fragmentation de l’espace (espace de la page-papier ou 
espace de la page-écran) et une évolution vers un raccourcissement du volume des 
unités de contenu”111. A página mais pequena, o ecrã reduzido terão imposto artigos 
mais curtos e dotados de vários elementos paratextuais, como subtítulos, palavras-
chave, epígrafes. O segundo aspeto relaciona-se com os imperativos de construção e de 
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narração de acontecimentos específicos do universo mediático112: uma petite phrase 
pode surgir, neste sentido, como construtora do evento que é notícia e, portanto, como 
seu elemento central; pode ser construída para enumerar uma série de eventos 
discursivos, que remete a memória emotiva do leitor para um determinado paradigma 
ideológico com que é previamente identificada; e pode ainda surgir para destacar um 
acontecimento, daí o aparecimento ocasional de rúbricas que salientam, por exemplo, a 
«pequena frase do dia» ou as «pequenas frases da campanha»113. O terceiro aspeto diz 
respeito às rotinas de trabalho dos jornalistas profissionais:  
“compte tenu des impératifs de rapidité auxquels les journalistes sont soumis (tant du fait 
de la périodicité des supports que de la nature socio-économique de l’activité de 
production des textes et des énoncés), un journaliste est plus enclin à reproduire une 
phrase saillante qu’à prendre le temps et le risque de synthétiser les contenus d’un long 
discours”114.  
Na avaliação destes acontecimentos e justificações para a mudança retórica e 
comunicacional, é preciso, antes de mais, ter em conta que se observam em espaços 
diferentes, os Estados Unidos da América e a França, e também que dão conta de 
períodos temporais diferentes. Por isso, complementam-se. No contexto americano, o 
desenvolvimento da televisão, o reforço do papel do jornalista e o ímpeto económico da 
informação ocorrem entre os anos sessenta e oitenta e justificam o início da mudança 
que impulsiona o uso do sound bite. Já no caso francês, a fragmentação do espaço 
mediático, a narração de acontecimentos e as rotinas de trabalho dos jornalistas, são 
situações verificáveis mais recentemente, quando o sound bite, já identificado e 
estudado nos EUA, ganha mais motivos para a sua imposição globalizada em grande 
escala. Ainda que em contextos diferentes, estes seis eixos de mudanças permitem-nos 
traçar uma evolução mediática do sound bite.  
As várias alterações referidas afetaram a forma como a retórica e o sound bite 
interagem. A retórica política hoje em dia pode ter, como área de estudo, uma 
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importância infinda, já que as gravações de debates políticos e de discursos são cada vez 
mais fáceis de recuperar através de motores de busca eletrónicos, com a possibilidade 
das palavras proferidas ou escritas num dado momento poderem ser recuperadas e 
utilizadas num contexto diferente com consequências retóricas muito distintas115. Além 
do mais, “new technologies may facilitate direct communication between citizens and 
decision makers, citizens’ active production of political messages, and collective 
political protest”116. Esta comunicação política informal foi facilitada pelas redes 
sociais, como o Facebook e o Twitter, que funcionam como extensões virtuais dos 
meios de comunicação, dos políticos e partidos e dos cidadãos, aproximando-os ou 
dando-lhes a ilusão de proximidade. Nestas redes, o espaço para o uso da palavra é 
limitado, o que incentiva o recurso a frases simples para difundir ideias complexas. 
Assim, “the aphorism might seem perfectly suited to the digital age; the oldest form of 
literature finds its ideal vehicle in the most modern forms of communication”117. Esta 
retórica política do sound bite, impulsionada pelos meios digitais, para além da 
interatividade entre atores políticos e cidadãos, “garners so much attention because it is 
such a visible (and audible) manifestation of a key democratic principle – that citizens 
are provided with an opportunity to hear election candidates speak”118. Esta é a visão 
positiva. No entanto, há quem julgue que a retórica e o jornalismo se têm vindo a 
degradar. É o caso do escritor espanhol Francisco Ayala: 
“lo que suele entenderse por retórica en el mal sentido de la palabra (que corrientemente 
predomina) es la fosilización de todos los recursos empleados para dar eficacia al 
discurso, convirtiéndolos al mecanizarlos en fórmulas de automática aplicación. Y éste 
sería outro aspecto de la retórica del periodismo, el de la mala retórica: esos comodines, 
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esas frases hechas, muchas veces de carácter eufemístico, otras hinchadas en ridículas 
hipérboles, que tanto se prestan al fácil remedo y a la burla”119. 
Nesta lógica, os sound bites estariam também a prejudicar o discurso democrático e a 
oratória política, pois “the public rarely as a chance to hear a candidate – or anyone else 
– speak for more than about 20 seconds”120. Quando muito, como vimos. O termo 
“sound bite” tem ganho, por isso, uma conotação pejorativa: “Il est lancé de part et 
d'autre sur un ton désobligeant et cynique; il signifie des promesses creuses ou des jolies 
formules évocatrices se substituant aux réponses substantielles et détaillées, faisant 
partie donc d'un discours d'évasion”121. David McCallan acredita, por isso, que o sound 
bite fornece à audiência uma falsa consciência democrática, que o torna suscetível a ser 
“mordido” por tudo o que é dito122.  
Mais democrática, ou aparentando sê-lo, a retórica política está mudada graças 
ao sound bite, ao ponto do filósofo A.C. Grayling falar numa “cultura pós-retórica”123. 
Caracteriza com o termo a política britânica atual, uma vez que considera que a retórica 
dos políticos britânicos está reduzida a sound bites e tweets. Numa perspetiva diferente, 
Sam Leith, jornalista e escritor, conclui:  
“Cicero's rhetoric was adapted to the Roman senate. Churchill's rhetoric was adapted to 
radio. Modern political rhetoric is adapted to headlines, photo captions, rolling news 
and Twitter. There's more rhetoric around us than ever before. But the less rhetorical it 
sounds, the less conscious we are of how it goes to work”124. 
 Hoje em dia, os políticos e os seus marketeers deparam-se com uma pluralidade 
de suportes mediáticos, que mudaram e dificultaram a criação e a adaptação da 
mensagem eleitoral do candidato. À televisão, à rádio e à imprensa, juntaram-se novos 
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meios tecnológicos e a internet, que modificaram o modo de produzir, aceder e 
participar na atividade política. A pluralidade de meios de comunicação “torna cada vez 
mais difícil atrair a atenção dos eleitores, em particular daquelas faixas que estão pouco 
ou nada interessadas na política”125 e “conduz à fragmentação dos públicos e das 
informações”126. Os estudos de marketing político ensinam-nos a adaptar a mensagem a 
um meio em concreto, tendo em conta as suas diferentes características comunicativas. 
Porém, a questão agora, face a este mix da comunicação, será a de conseguir criar uma 
mensagem eficaz que se consiga adaptar a todos os média e ser percebida e interpretada 
por todos os indivíduos da audiência da mesma forma. Restringir a campanha a apenas 
alguns meios não deve ser opção, se se quer alcançar uma audiência também ela plural e 
diversa. Neste sentido, o sound bite, sintetizador do pensamento dos políticos, 
apresentar-se-á sempre como uma estratégia discursiva para enfrentar a multiplicação 
dos meios de comunicação, já que se molda a todos eles. Os sound bites são, afinal, 
mensagens-chave. Mais do que serem frequentemente repetidos, os sound bites são 
argumentos meticulosamente construídos, curtos, claros e concisos. São a mensagem 
feita espetáculo. Haverá melhor estratégia?  
 
Apercebemo-nos facilmente de que, nos últimos anos, tanto os jornalistas como 
os políticos valorizaram o uso do sound bite nos seus discursos, fazendo crescentemente 
uso dele para se adaptarem às mudanças do meio mediático e tecnológico. Sublinhámos 
já que, num processo de reciprocidade, o sound bite também teve que se adaptar a essas 
mudanças, encolhendo na duração temporal e multiplicando-se na sua utilização. Lidou-
se com ele sobrepondo-os, como vimos. E todavia não cremos existir na retórica política 
o hábito de refletir sobre o efeito persuasivo do sound bite. Mais facilmente classificado 
como anti-retórica (porque anti-discursivo), o sound bite parece ser um argumento 
invisível, tanto mais importante quanto mais invisível for para os analistas. 
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Ainda assim, há quem nele repare e sobre ele e a comunicação política teça 
algumas considerações, principalmente estimuladas pelos momentos em que o recurso 
jornalístico aos sound bites é mais evidente. Tal nos parece ser o caso da atualidade 
política portuguesa. Tal foi o caso de eleições para cargos políticos, como as legislativas 
que aconteceram em 2015 em Portugal. Neste contexto, José Manuel Paquete de 
Oliveira, jornalista, sociólogo, professor e provedor do leitor do Público, num artigo de 
opinião nesse mesmo jornal, intitulado “O papel dos Media nos processos 
democráticos”, referiu que 
“para defesa da democracia é importante que o debate político não fique extasiado pelos 
sons de fácil memorização (os tais sound bites) que hábeis políticos constroem, 
conscientes de que isso em campanha é o que fica, o que resulta. Se é de admirar esse 
produto de inegável inteligência comunicacional, não é menos de admirar a forma fácil 
como muitos jornalistas são captados, ficam aprisionados, por esses “sons”, 
secundarizando o contexto e a extensão real das situações a que dizem respeito.”127 
Ainda num artigo da crónica Câmara Oculta, que serviu de comentário diário à 
campanha das eleições legislativas de 2015, Nuno Ribeiro, jornalista fundador do 
Público, classifica de «tempo de metáforas» aquele que foi vivido durante a campanha 
eleitoral de 2015. O recurso dos políticos a expressões populares ou poéticas, como 
substituição eufemística do que se quer realmente dizer, chama a atenção dos média. O 
autor exemplifica:  
“A verdade é como o azeite num copo de água, vem sempre ao de cima”, disse António 
Costa (…). O alvo eram as metas do défice orçamental para 2015 e podia ter dito que o 
Governo falha, mente ou, eufemismo desta última classificação muito usada, falta à 
verdade.”128 
                                                          
127 José Manuel Paquete de OLIVEIRA. O papel dos Media nos processos democráticos. Público. Julho 
2015. Disponível em: <https://www.publico.pt/politica/noticia/o-papel-dos-media-nos-processos-
democraticos-1703154> [Consultado em 9-01-16]. 
128 Nuno RIBEIRO. Tempo de metáforas. Público. Setembro 2015. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/politica/noticia/tempo-de-metaforas-1709033> [Consultado em 9-01-16]. 
 51 
Já a docente e investigadora em Ciências da Comunicação, Felisbela Lopes, critica o 
que apelida de “campanha do costume” num artigo de opinião no Jornal de Notícias. 
Considerou a campanha eleitoral das legislativas pouco inovadora e centrada na relação 
umbilical político-jornalista. De tal modo que “os cidadãos ganhariam se a agenda 
noticiosa, em tempo de campanha, seguisse menos o que o staff das candidaturas prevê 
e surpreendesse mais os candidatos com inesperados ângulos de reportagem”129. Neste 
sentido, a docente questiona a “coragem de quebrar este ciclo viciante e organizar uma 
cobertura eleitoral que apresente alguma autonomia em relação à agenda construída 
pelas máquinas partidárias”130. Agenda essa que os sound bites integram, acrescentamos 
nós. 
Nos próximos capítulos, vamos estudar os sound bites das eleições legislativas 
portuguesas de 2015 e, assim, tentar encontrar algumas respostas para melhor 
compreender a Retórica Política de hoje em Portugal. Ao mesmo tempo, vamos tentar 
perceber como e porque funcionam, retoricamente, os sound bites. 
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O Sound Bite na Retórica Política das Eleições Legislativas 
Portuguesas de 2015 
 
«A retórica é útil porque a verdade e a justiça 




 Como vimos já, a atividade política é passível de ser estudada pela Retórica numa 
unidade da forma e do conteúdo que esclarece muitas das questões que não são 
resolvidas pelas análises exclusivamente semânticas (ideológicas) ou formais 
(estratégias de manipulação visuais/auditivas). Supera também o interesse mais 
pragmático do Marketing Político. A conceção antiga de retórica entendia-a como uma 
unidade que se podia dividir em cinco partes, que são as partes em que um discurso se 
encontra elaborado: a Invenção, a Disposição, a Elocução, a Memória e a Ação. As três 
primeiras, introduzidas por Aristóteles, estão intimamente ligadas entre si. A Memória e 
a Ação foram-lhes acrescentadas depois por Cícero, e Quintiliano divulgou a sua 
sistematicidade estratégica.  
 O primeiro dos cânones da retórica é a Invenção (Inventio/Heuresis): os 
argumentos e as ideias que dão credibilidade ao assunto do orador. Esta fase da 
elaboração consiste no “acto de encontrar pensamentos adequados à matéria, conforme 
o interesse do partido representado, pensamentos que servem como instrumentos 
intelectuais e afectivos para obter, pela persuasão do juiz, a vitória do partido 
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representado”131. A Invenção deve responder, desde logo, às perguntas reunidas no 
hexâmetro de Quintiliano, hoje aplicadas aos leads jornalísticos: quis (quem), quid (o 
quê), ubi (onde), quibus auxiliis (por que meios), cur (porquê), quomodo (como) e 
quando (quando).  
 A segunda parte da retórica é a Disposição (Dispositio/Taxis), a forma como as 
ideias se encontram organizadas, hierarquizadas, e se relacionam entre si. Esta parte “é 
constituída pela escolha e ordenação favoráveis ao partido, as quais, no discurso 
concreto, se fazem dos pensamentos, das formulações linguísticas e das formas 
artísticas”132. De uma forma geral um discurso deve estar dividido em três grandes 
partes naturais: o exórdio, o desenvolvimento, e a conclusão. O exórdio (exordium) 
corresponde à “parte inicial do discurso (que) deve atrair a atenção, a boa aceitação e a 
benevolência do juiz para a causa partidária defendida no discurso”133. O 
desenvolvimento, a parte central do discurso, desdobra-se por vezes em dois níveis 
argumentativos. O primeiro é a narração (propositio), que tem como função a 
comunicação (docere) daquilo que se quer provar pelo discurso partidário; o segundo é 
a confirmação (argumentatio), que tem a função de levar a cabo as provas (probare), 
que podem ser objetivas (com a finalidade de convencer o juiz intelectualmente) ou 
afetivas (com a finalidade de persuadir o juiz emocionalmente)134. A conclusão 
(conclusio) é a parte final e “apresenta, doravante, como certo aquilo que foi provado na 
argumentatio”135: recorre à repetição das provas e aos afetos favoráveis ao partido, com 
o intuito de recolher, em último lugar, a simpatia do auditório à causa. 
 A terceira das partes é a Elocução (Elocutio/Lexis), a construção sintagmática de 
um texto: implica a escolha das frases, das palavras e do tom. Heinrich Lausberg define-
a como “a expressão linguística dos pensamentos encontrados pela inventio”136. Para dar 
forma linguística às ideias é necessária a gramática, enquanto sistema de regras que 
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regulamentam a pureza linguística e idiomática, e a retórica, o sistema de regras que 
garante o sucesso da persuasão137.  
 A Memória (Memoria) é a quarta fase e corresponde à interiorização das ideias de 
um discurso. Distinguida entre memória natural e artificial, foi no desenvolvimento 
desta última que os estudos retóricos se debruçaram, nomeadamente nas técnicas 
mnemónicas138. Saber de cor confunde-se facilmente com a sinceridade. 
 A quinta e última parte da retórica é a Ação (Actio/Hypócrisis), a exteriorização 
do discurso, tendo em conta os gestos, a postura, a expressão e a voz do orador. 
Atualmente, tendo em conta os estudos pragmáticos de comunicação, “i moderni mezzi 
di transmissione dell’immagine, e non più soltanto della voce, hanno indotto a 
riconsiderare la funzione comunicativa del gesto, della postura, della mimica”139.  
 Centrar-nos-emos sobretudo aqui na Invenção e Disposição, e pontualmente na 
Elocução, nas questões estilísticas. O facto de termos privilegiado a imprensa escrita, 
implicou também uma investigação menos centrada na imagem visual dos candidatos e 
nos gestos ou sentido de musicalidade dos oradores. 
 A retórica, enquanto técnica ou ciência, sempre considerou a eficácia da anti-
retórica. Córax deu nome ao argumento, segundo o qual uma coisa é inverosímil por ser 
verosímil demais. O argumento de Córax alerta para o que parece verdadeiro “demais” 
para uma determinada plateia e não no que é necessariamente verdadeiro140. Contribuiu 
com isto Córax para a má fama que a retórica carrega e para o conflito surgido entre ela 
e a filosofia. Neste sentido, Platão entende que a única “retórica digna do filósofo é 
aquela capaz de persuadir os próprios deuses, pois procura a adesão a teses verdadeiras 
e não a simples opiniões”141. Ao contrário da filosofia que procuraria sempre a verdade, 
a retórica procuraria apenas o verosímil, justificando certas opiniões sobre opiniões 
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concorrentes. Por isso, esta seria, segundo Platão, uma retórica pobre que se contenta 
com a adesão emotiva do auditório, “mantendo-a, graças a efeitos de linguagem, sob o 
encanto da palavra, recorrendo à lisonja – é uma técnica da aparência”142.  
 Com Aristóteles, o argumento lógico toma o lugar mais importante na retórica da 
argumentação persuasiva. Segundo Aristóteles, toda a filosofia está destinada a ser 
retórica, ou seja, a demonstrar a verdade do “verosímil”. Esta retórica funda-se em três 
tipos de provas de persuasão fornecidas pelo discurso, através das quais uma questão é 
debatida na procura da verdade: “umas residem no carácter moral do orador; outras, no 
modo como se dispõe o ouvinte; e outras, no próprio discurso, pelo que este demonstra 
ou parece demonstrar”143. O logos diz respeito à racionalidade do discurso, aos 
argumentos lógicos apresentados pelo orador. Este meio retórico procura apresentar o 
que é mais ou menos verosímil em cada caso, para os que defendem algo e os que o 
atacam. O ethos é a prova que advém do caráter do orador, que deve parecer inspirar 
confiança e sinceridade ao auditório através do discurso. O pathos são os sentimentos, 
as emoções, as paixões que o orador consegue exprimir e/ou provocar na sua audiência. 
Aristóteles dedicou o Livro II da Retórica ao estudo de sentimentos como a ira, a calma, 
a piedade, a inveja.  
  A retórica pode obviamente ser entendida de duas formas éticas diferentes, uma 
boa e outra má, uma moral e outra imoral, consoante a definição que lhe é atribuída. 
Michel Meyer, filósofo belga, considera que  
“la mise en évidence de l’interrogativité permet de saisir une opposition entre deux 
usages de la rhétorique, celui qui vise à manipuler les esprits et celui qui, à l’inverse, met 
en lumière les procédés de la première, et de façon plus générale, tous les mécanismes 
d’inférence non logique”144. 
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Falamos por vezes da “retórica negra” e da “retórica branca”. A negra seria uma retórica 
que visa a manipulação, visa ofuscar o interlocutor e adormecê-lo. Consiste num uso 
manipulador na medida em que “s’arrange pour rendre concluant, véridique et juste, ce 
qui en réalité fait question”145. Por oposição, a retórica branca seria racional e crítica, 
uma vez que procura persuadir a audiência sem a iludir pela linguagem. Ela “n’abolit 
pas l’interrogativité par son répondre, mais au contraire exprime le problématique sans 
jamais l’occulter dans ses arguments et ses réponses. Elle couvre à la fois l’étude de la 
rhétorique et son usage”146. Neste sentido, Meyer conclui que a linguagem “sert la 
vérité, mais il ne suffit pas à la garantir à lui seul”147. Afinal, o mau uso da retórica 
existe não só devido àqueles que se movem por má-fé e interesse, mas também porque 
os indivíduos, os públicos, se deixam manipular, por vezes de forma mais ou menos 
consciente e consentida.  
 Para o bem ou para o mal, a retórica é um instrumento. Um instrumento de 
persuasão. Pode-se, por isso, aplicá-la em diferentes situações e diferentes intenções 
morais e/ou comunicativas, desde que imbuídas de um caráter persuasivo. Como as 
situações discursivas variam, a retórica foi dividida por Aristóteles em três paradigmas 
de discurso: o deliberativo ou político; o judicial ou forense; e o epidítico ou 
demonstrativo.  
 O género deliberativo seria a forma por excelência do discurso político. Tem 
como auditório os membros de uma assembleia e como objetivo aconselhar ou 
dissuadir, mostrando o que é mais conveniente ou prejudicial numa determinada ação. O 
seu tempo é o futuro, pois delibera-se sobre eventos ou decisões que ainda venham a 
acontecer148. Os assuntos sobre os quais é possível deliberar “são os que naturalmente 
se relacionam connosco e cuja produção está nas nossas mãos”149. São cinco os temas 
sobre os quais os oradores deliberativos, os políticos, dão conselhos: finanças, guerra e 
paz, defesa nacional, importações e exportações, e legislação. A deliberação, ao exortar 
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ou dissuadir sobre algo, tem como fim a felicidade, entendida por Aristóteles como “o 
viver bem combinado com a virtude, ou a auto-suficiência na vida, ou a vida mais 
agradável com segurança, ou a pujança de bens materiais e dos corpos juntamente com 
a faculdade de os conservar e usar”150. O género deliberativo é aquele em que o ethos é 
mais evidente, pois o caráter moral do orador está implicado na forma como este 
aconselha o auditório sobre algo. 
 O discurso judicial é utilizado nos tribunais e tem por auditório os juízes. O seu 
intuito é acusar ou defender, mostrando a justiça ou injustiça de algo. Dedica-se ao 
passado, pois é sobre coisas idas que um defende e outro acusa151. A injustiça, entendida 
como “causar dano voluntariamente em violação da lei”152, pode ser cometida por sete 
causas: acaso, natureza, coação, hábito, razão, ira e concupiscência. No discurso judicial 
é o logos que impera, uma vez que nas acusações e defesas é necessário apresentar 
argumentos lógicos e racionais sobre os dois lados de uma questão.   
 O discurso epidítico tem por auditório os espectadores num conselho. O seu 
propósito é elogiar ou censurar algo, mostrando a virtude ou o vício, o belo ou o feio de 
uma pessoa ou coisa. O seu tempo é o presente, embora por vezes se argumente 
evocando o passado e conjeturando sobre o futuro153. No género epidítico ou 
demonstrativo é o pathos o meio de persuasão mais presente, já que se procura suscitar 
emoções e sentimentos positivos ou negativos na audiência conforme se louve ou 
censure algo ou alguém.  
 As eleições legislativas e os textos produzidos a seu propósito são uma simbiose 
dos três tipos de discurso enunciados: tentam convencer um auditório universal (os 
eleitores “leitores”) dos textos do que é melhor ou pior para a comunidade (cf. discurso 
deliberativo), do que é justo ou injusto para as partes (cf. discurso judicial), ao mesmo 
tempo que fazem o elogio ou a crítica dos candidatos (cf. discurso epidítico).  
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 Também o sound bite não é exclusivo de nenhum género ou estratégia. Ele não é, 
por si, bom ou mal, inocente ou manipulador, racional ou emotivo. Ele é o que os 
agentes quiserem que ele seja, uma estratégia argumentativa que deve/pode ser vista 
num contexto (espaço-tempo) e num co-texto (outros discursos) mais abrangentes. 
 
A campanha política que precedeu as eleições legislativas portuguesas de 2015 
foi rica em sound bites por parte dos principais líderes partidários, sound bites que 
fizeram títulos de jornais e foram alvo de análise mediática no decorrer da mesma. 
Muitas vezes se diz que a comunicação política é atualmente feita de frases (ou de 
frases feitas), que resultam numa campanha dos partidos para os/nos média e através 
dos média. Cremos que atualmente, em Portugal, é já visível nos média, não só uma 
linguagem do sound bite mas também uma metalinguagem do sound bite.  
A avaliação (qualitativa e quantitativa, na medida possível) procura analisar os 
sound bites enquanto força retórica. Justifica-se, por isso, estruturar o trabalho, 
dividindo-o segundo os termos de persuasão que organizam os oradores, as audiências e 
as estratégias. 
 
Capítulo I. Os Oradores/Agentes Discursivos e o Sound Bite: ethos ativo ou 
passivo?  
O estudo dos sound bites neste ponto passa por entender, antes de mais, quem são 
os seus locutores – os agentes –, na medida em que o contexto, o partido e a orientação 
ideológica em que se movem influencia o caráter (ethos) discursivo que os caracteriza. 
Passa também, e tendo isto em conta, por perceber quem são os interlocutores – as 
audiências – das suas mensagens e caracterizá-las. Neste sentido, deixamos ainda uma 
questão a que esperamos dar resposta: é possível desenvolver uma imagem de cada um 
dos políticos em estudo, através dos sound bites por eles criados ou sobre eles, 
nomeadamente criados por aqueles que se lhe opõem? 
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Capítulo II. As Audiências e o Sound Bite: pathos vs. logos? 
Neste ponto, focamo-nos na referência temporal das frases – passado, presente ou 
futuro – e, tendo em conta o contexto social e político vivido em Portugal, refletimos 
sobre o conteúdo denotativo e conotativo dessas frases. Valorizando a perspetiva 
retórica, ponderamos a eficácia das palavras ou se a eficácia emotiva (pathos) foi 
suficiente para chegar ao coração dos portugueses em tempos ditos uniformemente 
como “críticos” ou “de crise”. 
 
Capítulo III. As Estratégias e o Sound Bite: persuadir ou convencer? 
Aqui, decompomos os soundbites para compreender o modo como os argumentos 
políticos de cada personalidade são transmitidos e discutidos. Queremos perceber até 
que ponto a atribuição de culpas e de responsabilidades e a difusão das soluções dos 
programas partidários são feitas com base num evidente ou evidenciado raciocínio 
lógico (logos). Tendo por certo que os políticos se adaptaram e/ou contribuíram para a 
vigência de um discurso feito à base de sound bites, perguntamos, por fim, se é possível 
estabelecer um padrão de comunicação/argumentação característico de cada orador, 
ainda que praticantes da mesma técnica, a frase sonante. 
 
Esperamos que este estudo ajude a esclarecer e a compreender melhor o fenómeno 
do sound bite na retórica política em Portugal na atualidade. Tanto quanto evidenciar o 
uso do sound bite, as suas características positivas e negativas e a sua forma de atuação, 
pretendemos abrir caminho a alguma compreensão do seu papel retórico. Na medida em 
que estudamos umas eleições cruciais para o país, pela falta de estabilidade social e 
financeira vivida, questionamos a eficácia retórica do sound bite para o esclarecimento 
dos cidadãos sobre as ideias políticas dos candidatos. Ainda que essa eficácia se 
inscreva entre a emoção e a credibilidade. Também queremos colocar em discussão o 
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papel do jornalismo enquanto veículo político, cuja finalidade, referem os jornalistas 
Bill Kovach e Tom Resenstiel, é fornecer às pessoas a informação de que precisam para 
serem livres e capazes de se autogovernarem. A propósito, o historiador, ex-
eurodeputado e comentador político José Pacheco Pereira, sensível à linguagem da 
política nacional e à linguagem da comunicação social – a qual aborda, em particular, 
no seu programa Ponto Contraponto, na SIC Notícias –, teceu alguns comentários sobre 
o sound bite (Anexo 1). No dia 25 de julho de 2016, aquando da inauguração de um 
espaço, no polo de Ciências da Comunicação da Faculdade de Letras da Universidade 
do Porto, do arquivo de documentos de história contemporânea portuguesa que possui, 
intitulado Ephemera, encontramo-nos com José Pacheco Pereira, a convite do próprio, 
em resposta ao pedido de colaboração neste trabalho. Para o historiador, o sound bite 
surgiu da tendência para o entretenimento da informação televisiva. Corresponde a 
“uma frase mais metafórica do que racional”, “simples, fácil de reproduzir e 
memorizar”, em suma, é uma “frase assassina”. O sound bite “surge normalmente em 
títulos de notícias” e consiste na “escolha da frase mais engraçada, mais violenta, mais 
surpreendente”. José Pacheco Pereira considera que este tipo de frases são 
“descontextualizadas”, “não traduzem verdadeira informação”. Neste sentido, verifica-
se “uma decadência da informação”, em concreto “uma decadência do logos para o 
pathos”. Os sound bites são “frases criativas, emotivas, anedóticas”, de modo que se 
verifica uma “perda da argumentação para a emoção”. Na verdade, um argumento 
racional necessita de, pelo menos, três frases (para um pensamento dedutivo, silogístico, 
ou indutivo, com exemplos). Ora não há lugar para uma declaração que ocupe esse 
espaço nos meios de comunicação. Mas, exemplifica: se um político tropeçar a entrar no 
parlamento ou disser uma gafe isso já é noticiado. Assim, o sound bite torna a 
“informação pobre” e leva a uma “perda do debate democrático”, já que “para haver um 
bom debate tem de haver argumentação”. Para o comentador estas frases são “o 
resultado tanto de políticos como de jornalistas”. Funcionam porque há uma “simbiose 
entre os média, que são muito velozes, e a falta de memória da sociedade”. A título de 
exemplo, Pacheco Pereira refere o sound bite “geringonça”, que considera um “termo 
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irónico”, que “foi aceite pelos dois lados”, isto é, foi utilizado para despromover o 
governo de esquerda e depois adotado também por este para se promover154.  
Na senda da opinião de José Pacheco Pereira está a de Marcelo Rebelo de Sousa. 
Eleito Presidente da República nas eleições presidenciais de 24 de janeiro de 2016, foi 
enquanto ex-jornalista e ex-comentador televisivo de política que colaborou com este 
trabalho (Anexo 2). Marcelo Rebelo de Sousa estabelece o surgimento do sound bite em 
Portugal “a partir do final da década de 90”, tendo ganho “maior expressão de 2005-
2006 em diante”. A explicação: “As mensagens audiovisuais vão ficando mais curtas, 
quer nos jornais noticiosos, quer na comunicação eletrónica. Simultaneamente, a 
imprensa perde audiência e tem dificuldade em ajustar-se ao universo digital. E, 
quando, finalmente, se adapta, segue a mesma linha de concentração de mensagem”. 
Corroborando com a nossa sensibilidade, o Professor considera que “as legislativas de 
2015 são, porventura, as primeiras em que as redes sociais intervêm, de forma 
sistemática, introduzindo temas e ampliando o que, em 2009, havia sido uma presença 
ainda circunscrita da blogosfera. Resultado: o peso dos soundbites, associado ao das 
mensagens mais curtas e incisivas, tendeu a aumentar”. À questão sobre se esta grande 
redução do discurso político será boa ou má, Marcelo Rebelo de Sousa assume uma 
posição negativa e preocupada. Afinal, para ele, esta tendência “constitui um dos preços 
da chamada democracia mediática, da anciania de instituições clássicas da democracia 
representativa, da sua dificuldade de ajustamento à aceleração temporal e à repercussão 
do digital, e até de uma parte dos protagonistas políticos ter sido formada e ter feito 
muito do seu percurso antes da viragem do final do século”.  
                                                          
154 Pode ler-se numa notícia sobre a participação de José Pacheco Pereira na edição de 2015 do Folio – 
Festival Literário Internacional de Óbidos: 
“‘Há coisas que não cabem no escrever pouco’, disse referindo-se ‘à tendência para substituir a razão pelo 
sound-bite’, sobretudo, ‘nos noticiários da televisão onde não cabe um único argumento racional’. // Se 
alguém usar três frases para explicar um argumento racional, ‘já sabe que não entra no telejornal’, mas se, 
pelo contrário, ‘tropeçar ou disser uma frase assassina, já sabe que está no telejornal’. // Algo que, para o 
comentador, ‘tem um efeito devastador na vida pública’, com utilização de metáforas em vez da 
‘explicação racional das coisas’”. In [S.a.] Pacheco Pereira diz que Cavaco uniu a esquerda e fragilizou 
o Governo. Jornal de Notícias. Outubro 2015. Disponível em: 
<http://www.jn.pt/PaginaInicial/Nacional/Interior.aspx?content_id=4851955> [Consultado em 12-03-16]. 
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Comentários muito semelhantes a este levam-nos a pensar o sound bite enquanto 
fenómeno linguístico mas também como estratégia política. O estudo das frases ditas 
pelos representantes partidários, que fizeram notícia durante a campanha para as 
eleições legislativas de 2015, inevitavelmente nos leva a pôr em questão o papel do 
jornalismo enquanto promotor do sound bite: procura ele informar de forma responsável 
e exigente o cidadão? É a política manipuladora ou manipulada por tal jornalismo? É o 




















Capítulo I. Os Oradores/Agentes Discursivos e o Sound Bite: 
ethos ativo ou passivo? 
 
«De facto, sem mencionar quão útil e honroso é 
para um homem de bem poder defender os seus 
amigos, guiar o senado com os seus conselhos, 
dirigir o povo e um exército segundo o seu 
critério, não é belo por si só ter conseguido 
tanta aprovação e renome servindo-se do 
intelecto comum e de palavras ao alcance de 
todos, o tal grau de honra e louvor que o orador 
não só parece atingir ao falar e discursar mas, 
como aconteceu a Péricles, “lançar raios e 
trovões”.»  
Quintiliano, Institutio Oratoria  
 
A capacidade retórica dos sound bites está ligada, antes de mais, à imagem 
moral, ao ethos, dos agentes discursivos/dirigentes políticos/oradores que os proferiram: 
António Costa, Catarina Martins, Jerónimo de Sousa, Paulo Portas e Pedro Passos 
Coelho. Outros houve que participaram nas eleições legislativas de 2015, mas foi em 
torno dos candidatos dos principais partidos portugueses que a campanha decorreu e, 
por isso, nos debruçamos principalmente sobre eles155. O caráter dos oradores é 
persuasivo “quando o discurso é proferido de tal maneira que deixa a impressão de o 
                                                          
155 Por uma questão de rigor, optamos pela ordenação alfabética dos candidatos à medida que os 
abordamos e analisamos os seus sound bites ao longo do trabalho.    
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orador ser digno de fé”156. A honestidade é, portanto, a qualidade que os oradores 
procuram ressaltar e transmitir aos ouvintes, mais ou menos afetos à causa do orador.  
António Costa concorreu às eleições legislativas de 2015 enquanto secretário-
geral do Partido Socialista (PS). À frente de um dos dois partidos portugueses com mais 
tradição e apoiantes, disputava, potencialmente, o cargo de primeiro-ministro a Pedro 
Passos Coelho do Partido Social Democrata (PSD)157. O Partido Socialista, que se situa 
no que é mais frequentemente rotulado “centro-esquerda”, defende o socialismo 
democrático e a social-democracia como solução para os problemas nacionais e do 
mundo contemporâneo158. Na sua Declaração de Princípios são também evocados os 
valores da igualdade, diversidade, pluralidade de iniciativas económicas e modernidade, 
de que António Costa seria transmissor. Jurista de formação, e com uma vida dedicada à 
política, foi presidente da Câmara Municipal de Lisboa durante dois mandatos. Vinha 
recentemente de uma “rutura” dentro do próprio partido, por se ter candidatado contra 
António José Seguro à liderança do PS.    
Catarina Martins era a porta-voz nacional do Bloco de Esquerda (BE), 
considerado um partido de “extrema-esquerda”, pela defesa da liberdade, do socialismo, 
da exclusão com base em discriminações e pela busca de alternativas ao capitalismo159. 
Catarina Martins é formada em Linguística. Profissionalmente foi atriz e, politicamente, 
a principal voz da alternativa de esquerda que o Bloco de Esquerda procura 
desempenhar. Foi a única mulher a concorrer como líder partidária às eleições de 2015, 
nas quais se deu a ascensão do Bloco. Foi, pouco depois das eleições, considerada pelo 
                                                          
156 ARISTÓTELES. Retórica. 2005, p. 96. 
157 Cf. Benjamim Silva RODRIGUES. Constituição da República Portuguesa. Lisboa: Letras e 
Conceitos, Lda., 2011: Artigo 133.º - “Compete ao Presidente da República, relativamente a outros 
órgãos: f) Nomear o Primeiro-Ministro, nos termos do n.º 1 do artigo 187.º”; Artigo 187.º - “O Primeiro-
Ministro é nomeado pelo Presidente da República, ouvidos os partidos representados na Assembleia da 
República e tendo em conta os resultados eleitorais”.  
158 Declaração de Princípios Partido Socialista. Outubro 2010. Disponível em: <http://www.ps.pt/wp-
content/uploads/2016/06/Declaracao_de_Principios_PS.pdf> [Consultado em 27-03-16]. 
159 Estatutos do Bloco de Esquerda. Junho 2016. Disponível em: 
<http://www.bloco.org/media/estatutos_Xconv.pdf> [Consultado em 7-07-16]. 
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jornal norte-americano Politico uma das personalidades da União Europeia que estão a 
transformar a Europa160.  
Jerónimo de Sousa, secretário-geral do Partido Comunista Português (PCP), 
representava a Coligação Democrática Unitária (CDU), que resulta da coligação do PCP 
com o Partido Ecologista “Os Verdes” (PEV). Defensor de uma política “patriótica e de 
esquerda” e dos valores implícitos ao 25 de abril de 1974, o Partido Comunista tem 
como objetivos a construção do socialismo e do comunismo, como forma de defender o 
povo português da opressão, das desigualdades, das injustiças e dos flagelos sociais161. 
Jerónimo de Sousa, antigo operário metalúrgico e à frente do PCP há mais de dez anos, 
representaria coerentemente, na visão do partido, a classe operária e todos os 
trabalhadores.  
Durante as eleições legislativas de 2015, Paulo Portas é líder do Partido do 
Centro Democrático Social - Partido Popular (CDS-PP). Mesmo não sendo candidato a 
primeiro-ministro, esperava-se que continuasse vinculado ao cargo de vice-primeiro-
ministro, uma vez que o CDS-PP tinha composto com o PSD a coligação Portugal à 
Frente (PàF). Paulo Portas não teve uma ação secundária na campanha. Jornalista de 
profissão, e com grande conhecimento dos meandros da comunicação social, até pela 
direção do jornal Independente que fundou, foi considerado o “senhor sound bite”162 da 
política portuguesa. Quando, a dois de junho de 2016, fez o seu último discurso no 
parlamento enquanto deputado, cargo que decidiu abandonar juntamente com o de líder 
do CDS, Eduardo Ferro Rodrigues, presidente do parlamento, sublinhou que Portas 
“deixa no parlamento uma memória muito viva, pelas suas qualidades de orador, pelas 
suas prestações em tantos debates quinzenais, pelos famosos ‘sound bites’ feitos de bom 
                                                          
160 [S.a.] Catarina Martins - The face of the left. POLITICO. Dezembro 2015. Disponível em: 
<http://www.politico.eu/list/politico-28/catarina-martins/> [Consultado em 29-03-16]. 
161 Programa e Estatutos do PCP. Lisboa: Editorial «Avante!», 2013, p. 9. Disponível em: 
<http://pcp.pt/sites/default/files/documentos/201212_programa_e_estatutos_aprovados_xix_congresso.pd
f> [Consultado em 29-03-16]. 
162 Miguel COUTINHO. O senhor ‘sound bite’. Diário de Notícias. Janeiro 2005. Disponível em: 
<http://www.dn.pt/arquivo/2005/interior/o-senhor-sound-bite-606301.html> [Consultado em 29-03-16]. 
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português e de muito eficaz português”163. O Partido Popular, que dirigiu durante 
dezasseis anos, situa-se à direita do leque parlamentar português e baseia-se na 
democracia-cristã. Apresenta como alternativa ao socialismo, os valores tradicionais do 
liberalismo político, da iniciativa privada e da família164.   
Pedro Passos Coelho, à data primeiro-ministro de Portugal, é o presidente do 
Partido Social Democrata (PSD). Enquanto primeiro-ministro, o seu governo ficou 
marcado pela austeridade das medidas impostas ao país. Ainda assim, ao contrário do 
que aconteceu noutros países da União Europeia que seguiram a mesma política perante 
a crise económica, Passos Coelho, gestor de formação, voltou a obter para o seu partido 
o maior número de votantes em 2015. O Partido Social Democrata desloca-se no 
chamado eixo “centro-direita”: promove a defesa do liberalismo político e económico e 
considera-se um partido personalista, universalista, interclassista e humanista165.   
A imagem moral (ethos) de cada um desses “oradores” da política portuguesa é 
o resultado de uma anterior valorização, nos média, das suas virtudes pessoais e 
inteligência, o que em tempo de eleições, como aquele que abrange este estudo, é 
fundamental para seduzir ou afastar emocionalmente o auditório. Nenhum dos políticos 
começava do “zero”, nenhum podia ou queria reivindicar um “grau zero”, inócuo, isento 
de ideologia, embora acentuassem uma semelhante “inocência” face à crise económica. 
Enquanto agentes políticos, os oradores têm uma orientação ideológica pré-definida, 
mais à esquerda ou mais à direita, e integram um partido político, cujos valores e 
princípios socialmente conhecidos são por eles representados e difundidos nos seus 
discursos. Num equilíbrio entre as características pessoais e os valores dos partidos que 
lideram “encontramos” a personalidade política das nossas personagens. Ela constitui a 
primeira forma de persuasão de um discurso e, neste caso em concreto, ajuda a explicar 
                                                          
163 [S.a.] Portas despede-se da AR com “amigos em todas as bancadas”. Jornal de Notícias. Junho 2016. 
Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/interior/portas-despede-se-da-ar-com-amigos-em-todas-as-
bancadas-5207144.html> [Consultado em 8-06-16]. 
164 Programa do Partido Popular CDS-PP. Abril 1995. Disponível em: 
<http://www.cds.pt/assets/programa-1993-.pdf> [Consultado em 29-03-16]. 
165 Programa do Partido Social Democrata. Março 2012. Disponível em: 
<http://www.psd.pt/ficheiros/anexos/programa1389180158.pdf> [Consultado em 29-03-16]. 
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e a compreender alguns sound bites e os seus argumentos. Um dos objetivos dos spin 
doctors é, aliás, a construção de uma personalidade política:  
“Um spin doctor escolhe as suas peças e movimenta-as no tabuleiro mediático em 
função dos seus interesses (ou dos do partido). Num grupo parlamentar, cabe-lhe decidir 
– ou, pelo menos, influir fortemente – a escolha de quem será o 
comentador/entrevistado de uma determinada peça”166.  
É assim que nascem, e crescem, e se multiplicam, os atores/oradores políticos. Não 
tanto no sentido mais positivo do termo, segundo o qual todos os cidadãos 
desempenham um papel importante na sociedade; mas muitas vezes no sentido mais 
negativo, aquele que entende o político como um “artista”, um “retórico” que 
representa, fingindo ser uma personagem ideológica. Os políticos enquanto atores 
constroem a sua personalidade política também com a ajuda dos spin doctors, de forma 
a que seja a mais confiante e forte possível para os eleitores. 
Achamos pertinente abordar aqui a obra Direita e Esquerda, do politólogo 
italiano Norberto Bobbio, publicada pouco antes das eleições para o parlamento italiano 
de 1994, tempo político que o autor considerava “dominado por dois alinhamentos que 
se proclamam de direita e de esquerda e que, sob essas duas bandeiras, se preparam para 
lutar furiosamente um contra o outro [sic] pelo governo do país”167. Bobbio distinguiu 
os dois quadrantes ideológicos. Caracterizaria a Esquerda um ideal de igualitarismo: a 
“tendência, de um lado, a exaltar mais o que faz os homens iguais do que o que os faz 
desiguais, e de outro, em termos práticos, a favorecer as políticas que objetivam tornar 
mais iguais os desiguais”168. A Direita, por oposição, consideraria que “as 
desigualdades são naturais e, enquanto tal, inelimináveis”169, “aprecia e considera mais 
                                                          
166 Vasco RIBEIRO. O spin doctoring em Portugal: Estudo sobre as fontes profissionais de informação 
que operam na Assembleia da República. Dissertação de doutoramento, Instituto de Ciências Sociais da 
Universidade do Minho, 2013, p. 269. 
167 Norberto BOBBIO. Direita e Esquerda. Razões e significados de uma distinção política. 2ª reimp. 
Tradução: Marco Aurélio Nogueira. São Paulo: Editora da Universidade Estadual Paulista, 1995, p. 27. 
168 Ibid, p. 110. 
169 Ibid, p. 105. 
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importante, para fundar uma boa convivência, a diversidade”170. Em Portugal, nas 
eleições legislativas de 2015, a divisão entre os partidos da esquerda e os da direita – e a 
distinção entre si dos da esquerda – foi discursivamente muito evidente e refletia em boa 
medida esta dicotomia entre os valores coletivos e os individuais, ainda que, quase 
sempre, colocando uns ao serviço dos outros. A ideologia presente no discurso dos 
políticos tem, como recetores, diferentes e muito determinadas audiências eleitorais. 
Tendo cada partido assumido um conjunto de princípios, os cidadãos identificam no seu 
discurso um vocabulário e expressões dominantes que vão de encontro ou ao encontro 
dos valores defendidos. Os eleitores reconhecem-se nos que julgam defender ou atacar a 
“classe”, “grupo”, a que “pertencem”171. Diferentes palavras dirigem-se a diferentes 
eleitorados, com visões e opiniões da sociedade distintas. Se António Costa se dirige ao 
eleitorado simpatizante da esquerda, esperamos que os valores de solidariedade, de 
liberdade social e de comunidade, associados a essa direção ideológica, sejam 
recorrentes. Uma estrutura política dicotómica, primária, colocaria impressivamente 
António Costa em oposição a Pedro Passos Coelho e Paulo Portas. Estes, de partidos de 
direita com diferenças entre si, ao candidatarem-se em conjunto, procuraram ocultar 
distinções e promover o mesmo discurso – a ambos se associam o trabalho, o 
individualismo e a liberdade económica como valores de direita. À esquerda as vozes 
são mais diversificadas. Se ouvirmos Catarina Martins, reconhecemos no seu discurso 
um interlocutor letrado e urbanizado, audiência a que a oradora se procura dirigir, tendo 
até em conta a história da formação do seu partido. Os seus fundadores são pessoas com 
profissões intelectuais, como Fernando Rosas, historiador e professor universitário, 
Daniel Oliveira, jornalista, Miguel Portas, também jornalista e formado em Economia, e 
Francisco Louçã, doutorado em Economia e professor universitário. O Bloco de 
Esquerda fundou-se como uma alternativa ao PCP e ao PS, distinguindo-se com a sua 
política anticapitalista, contra o conservadorismo, feminista, ecologista e defensora das 
minorias discriminadas na sociedade, o que o desde logo lhe valeu ser considerado e 
considerar-se um partido moderno e radical. Na sua maioria, o seu eleitorado 
                                                          
170 Ibidem. 
171 Podemos considerar aqui a importância de grupos sociais ou económicos. Mas há quem considere, por 
exemplo, a existência de teologias de esquerda e teologias de direita, não sendo inócuo defender o 
Concílio do Vaticano, a missa em latim, a teologia da libertação ou atacá-los. 
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caracteriza-se com as suas propostas mais arrojadas comparativamente aos outros 
partidos (legalização de canábis, co-adoção de crianças por casais do mesmo sexo, 
despenalização do aborto) e, por isso, é reconhecido por um eleitorado mais jovem, que 
vive na cidade, num meio mais desenvolvido tecnológica e culturalmente, tem estudos a 
um nível de ensino superior e pode pertencer ou simpatizar com minorias 
sexuais/comportamentais, nomeadamente a comunidade LGBT (Lésbicas, Gays, 
Bissexuais, Transgéneros). Por outro lado, mas não por oposição, o Partido Comunista 
Português, fundado em 1921 e com mais 78 anos que o BE, tem na sua génese a luta 
sindicalista revolucionária pela defesa dos direitos da classe operária e rural, de todos os 
trabalhadores ligados ao conceito mais restrito de “povo”. O próprio partido define, 
pois, a quem dirige maioritariamente a sua atenção, um eleitorado que se mantém fiel 
desde a sua formação. A política de defesa do mais desfavorecido e fraco aos olhos da 
sociedade levam a que os eleitores do PCP se caracterizem, no geral, por serem mais 
velhos, viverem em meios pequenos e ligados à cultura da terra, do mar e da indústria, e 
terem poucas habilitações académicas. Jerónimo de Sousa respeita as raízes humildes 
dos que votam em si, o que resulta na presença da agricultura e da ruralidade no seu 
discurso, nas metáforas campestres, nos provérbios da “sabedoria popular”.  
A análise retórica, para além do conteúdo e da tipificação dos argumentos 
utilizados, levar-nos-á sempre por uma análise da forma: não há elocução sem invenção 
e disposição. Também a elocução retórica deve ser aqui estudada, as suas figuras 
retóricas preferenciais. 
 
Atacar o adversário direto é típico do discurso político, sobretudo durante uma 
campanha eleitoral. A Retórica Política centra-se “naturalmente” em argumentos ad 
hominem: o homem que se defende ou ataca materializa a ideologia que se defende ou 
ataca. A Retórica Política tende pois a abrir-se à eficácia do insulto, ainda que ele seja 
uma arma de dois gumes. O insulto (que metaforicamente visa a bestialização) é uma 
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menorização ad hominem172. Umas das estratégias retóricas mais usadas é o da 
menorização, infantilização do interlocutor, evocada pelos termos associados à infância: 
os diminutivos. É o que faz, por exemplo, António Costa, ao dirigir-se ao líder do PSD, 
Pedro Passos Coelho, afirmando: “Ele que não venha com pieguices porque ninguém o 
aguenta mais”173. A frase até podia passar despercebida, mas o termo “pieguices” chama 
a atenção para quem o ouve. O substantivo tenta reativar um sound bite anterior, já um 
pouco esquecido, de 2012. No dia seis de fevereiro daquele ano, o primeiro-ministro 
Passos Coelho pediu aos portugueses para serem “menos piegas”, numa altura em que o 
país procurava superar a crise174. À data, os contornos depreciativos da palavra 
“piegas”, que significa “sentimentalismo extremo; que ou quem é ridiculamente 
sentimental; que ou quem se embaraça com pequenas coisas”175, não beneficiaram 
Passos perante os portugueses. Um artigo do Público do dia seguinte às declarações 
lembra-nos que a palavra invadiu as notícias e as redes sociais e que foram várias as 
personalidades que consideraram o termo uma provocação. Foi o caso de Fernando 
Rosas que afirmou ser “de uma total insensibilidade perante as dificuldades dramáticas 
que hoje muitas pessoas vivem”; da historiadora e socióloga Maria Filomena Mónica 
para quem a atitude dos portugueses provava o contrário, pois “estão a aceitar os cortes 
impostos pela troika como um fado”; ou do escritor e professor universitário Rui Zink, 
que considerou obsceno dizer a um desempregado para não ser piegas176. Pelo contrário, 
para o historiador Rui Ramos, ainda que provocadora, a palavra “piegas” adapta-se aos 
portugueses, já que “há uma autoconcepção dos portugueses, que vem de longa data, e 
                                                          
172 Cf. Francisco GALOPE & Filipe FIALHO. O insulto é uma arma. Visão. Setembro 2016. Disponível 
em: <http://visao.sapo.pt/actualidade/mundo/2016-09-25-O-insulto-e-uma-arma> [Consultado em 25-09-
16]: “Má educação, maus fígados ou ferramenta retórica para a luta política. Usado nos jogos de poder 
desde que a humanidade começou a criar a civilização, o insulto é tudo isso. Tomado com moderação, faz 
bem à saúde da democracia”. 
173 [S.a.] Costa diz a Passos para se deixar de “pieguices”. Jornal de Notícias. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/costa-diz-a-passos-para-se-deixar-de-
pieguices-4800468.html?id=4800468> [Consultado em 5-04-16]. 
174 [S.a.] Passos pede aos portugueses para serem “menos piegas”. Expresso. Fevereiro 2012. Disponível 
em: <http://expresso.sapo.pt/actualidade/passos-pede-aos-portugueses-para-serem-menos-
piegas=f703170> [Consultado em 5-04-16]. 
175 Antônio HOUAISS & Mauro de Salles VILLAR. Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa. Rio de 
Janeiro: Círculo de Leitores, 2002, p. 2861. 
176 Andreia SANCHES. “Piegas é o primeiro-ministro que se queixa dos portugueses”. Público. 
Fevereiro 2012. Disponível em: <http://www.publico.pt/temas/jornal/piegas-e-o-primeiroministro-que-se-
queixa-dos-portugueses-23944892> [Consultado em 5-04-16]. 
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que é a de que temos tendência para nos queixarmos, para nos lamentarmos”177. O 
sound bite extravasou a política ao ponto de ser adotado pela companhia aérea low-cost 
Ryanair para promover uma campanha de bilhetes a baixo custo. “A oferta Ryanair está 
menos exigente, mais complacente e menos piegas” era o slogan da publicidade178. 
Sabendo da conotação negativa que o termo dava a Passos Coelho, António Costa 
aproveita para relembrar um momento menos feliz do social-democrata para a opinião 
pública, invertendo o sentido do argumento, agora contra quem o lançou. A linguagem 
comum que emprega procura exprimir o que os seus apoiantes dizem em pensamento ou 
nas conversas de ocasião. Mas também chegar aos portugueses com a mesma opinião e 
que, assim, reconhecem em Costa alguém em quem confiar. O sound bite “menos 
piegas” de Passos Coelho foi proferido no dia 6 de fevereiro de 2012 e, até ao dia 8 de 
setembro de 2016, pelas 11:27 horas, contava com 1280 referências na internet. Já o 
sound bite “pieguices” de António Costa foi proferido no dia 26 de setembro de 2015 e 
até ao dia 8 de setembro de 2016, pelas 11:28 horas, contava com 5310 resultados. No 
Google Trends o termo “piegas” tem um pico de procura ao longo do mês de fevereiro 
de 2012, o que confirma o seu mediatismo.  
De certa forma, a familiaridade associada a este tipo de tratamento está também 
presente na linguagem coloquial, ainda que sublimada pela sabedoria do provérbio. 
António Costa afirmaria que “à primeira qualquer um cai, à segunda só cai quem 
quer”179, referindo-se à possibilidade do governo de Passos Coelho e Paulo Portas ser 
eleito pela segunda vez: faz o aviso e apela aos portugueses para que não caiam nas 
promessas eleitorais dos rivais. A mensagem que dirige aos “portugueses”, uma suposta 
unidade da audiência, é sempre acompanhada de um ataque aos adversários – que 
considera terem sido implacáveis e insensíveis com todos menos com os que trabalham 
                                                          
177 Ibidem. 
178 [S.a.] Ryanair lança campanha com “piegas” de Passos. Económico. Fevereiro 2012. Disponível em: 
<http://economico.sapo.pt/noticias/ryanair-lanca-campanha-com-piegas-de-passos-coelho_138000.html> 
[Consultado em 5-04-16]. 
179 [S.a.] Costa acusa o Governo de “insensibilidade social”. Foi “implacável com todos”. Expresso. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-25-Costa-acusa-o-
Governo-de-insensibilidade-social.-Foi-implacavel-com-todos> [Consultado em 5-04-16]. 
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na especulação financeira180 –, a outra parte em que os “portugueses” não se incluem. 
Menosprezando os que detêm a opinião contrária à sua, como é normal numa 
argumentação sobre a pessoa ou ad hominem, António Costa enaltece a sua pessoa, 
confundindo-a com a sua ideologia política. Nem sempre o argumento ad hominem é 
usado contra o adversário. Com efeito, ele é usado muitas vezes pro domo, em causa 
própria. António Costa argumentou, por isso, que “é essencial que quem vença [as 
eleições] não sejam os radicais do seu próprio campo político, mas aqueles que, no 
conjunto da sociedade portuguesa, têm capacidade de promover o diálogo”181. Esta 
frase, incisiva mas mais complexa no raciocínio, teve apenas algumas referências nos 
média em notícias do dia e do dia seguinte ao que foi proferida, o que é comprovado 
pelos 43 resultados surgidos no dia 8 de setembro de 2016, pelas 11:35 horas.  
Já num registo diferente, disse António Costa: “Portugal não desistiu de vocês, 
Portugal não prescinde de vocês, Portugal não vos manda emigrar, Portugal está aqui 
de braços abertos, Portugal diz: precisamos de vocês”182. A anáfora da palavra 
“Portugal”, figura de linguagem que consiste na repetição da mesma palavra ou 
conjunto de palavras, seguida pelo advérbio de negação, cativa o ouvido da audiência 
graças ao ritmo criado. Ao mesmo tempo a sinédoque, a substituição do plural 
fragmentado (os portugueses) pelo singular uno (Portugal) cria uma semântica de 
unidade, solidariedade. Todavia, essa audiência, a que se dirige diretamente (“vocês”), é 
bem específica: os emigrantes portugueses. Em termos de argumentação, presenciamos 
também um argumento ad nauseam, através da anáfora, já que quanto mais vezes for 
repetido o argumento, e quantas mais forem as variantes, tanto mais verdadeira é a 
afirmação. António Costa assume a voz de um país que não quer ver o seu povo a partir 
para outros mundos. Curioso é que, em termos de conteúdo, se repita a estratégia do 
primeiro sound bite. As sugestões de Passos Coelho a jovens, desempregados e 
professores para encontrar emprego fora do país não caíram bem a muitos portugueses 
                                                          
180 Ibidem. 
181 Ibidem. 
182 Helena PEREIRA. Costa para emigrantes: “Portugal está aqui de braços abertos. Voltem”. 
Observador. Setembro 2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/09/13/o-dia-a-dia-das-
legislativas-21-dias-ate-as-eleicoes/> [Consultado em 5-04-16]. 
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que, nos últimos anos, têm emigrado ou visto emigrar familiares, amigos, vizinhos e 
assistido à subida da taxa de emigração, próxima do que ocorreu durante o Estado 
Novo, nos anos 60-70183. Esta anáfora teve apenas à data algumas referências 
mediáticas – 291 é o número de referências que o Google apresenta a 8 de setembro de 
2016, pelas 11:42 horas: a anáfora muito extensa pode até ter prejudicado a 
memorização que fica facilitada pelo ritmo. 
Uma figura que marcou a campanha foi aquela que ficou conhecida como a 
“senhora de cor de rosa”, uma reformada que protagonizou uma discussão com Passos 
Coelho, acusando-o do corte nas pensões. O PS, aproveitando-se do facto da senhora 
estar vestida com uma camisola cor de rosa, a cor do partido, e de ter enfrentado Passos 
Coelho, fez dela metáfora de todos os que no dia das eleições votariam em Costa. No 
discurso deste, a “senhora de cor de rosa” surge como a voz do povo, “tingida” de 
socialismo, que se insurge contra o representante do anterior governo de direita. Num 
recurso ao argumento ad populum, o socialista afirmou que “no dia 4 de outubro 
podemos ser todos como a senhora de cor de rosa, pormos lá a cruzinha e dizer ao 
primeiro-ministro o que queremos para o país”184. Ainda que não tenha perdurado 
depois das eleições, este sound bite destacou-se durante a campanha, facto confirmado 
pelo destaque em setembro de 2015 no Google Trends e pelos 1430 resultados, 
associados a António Costa, no Google até ao dia 8 de setembro de 2016, pelas 11:46 
horas185. A imagem sincrética de cor-ideologia, cor-mulher e cor-revolta facilitou a sua 
memorização, quase se dispensando o que dizia por ser mais importante como dizia.  
                                                          
183 Joana AZEVEDO et al. Portuguese Emigration Factbook 2015. CIES-IUL, ISCTE-IUL. Lisboa: 
Observatório da Emigração, 2015: De acordo com os dados de 2014 do Observatório da Emigração, a 
emigração portuguesa manteve-se num patamar elevado, sendo que, tal como em 2013, mais de 110 mil 
portugueses deixaram o país. Nos séculos XX e XXI, apenas se observaram valores de emigração mais 
elevados entre 1969 e 1973, quando a média anual de saídas de Portugal rondou as 150 mil pessoas. A 
população portuguesa emigrada representa mais de 20% da população residente em Portugal. Depois de 
Malta, Portugal é o país da União Europeia com mais emigração. 
184 Liliana VALENTE. António Costa: “A 4 de outubro podemos ser todos a senhora de cor de rosa”. 
Observador. Setembro 2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/09/19/o-dia-a-dia-das-
legislativas-15-dias-ate-as-eleicoes/> [Consultado em 6-04-16]. 
185 No dia 23 de Setembro de 2016, repetimos a pesquisa do sound bite “senhora de cor de rosa”, de 
António Costa, colocando os hífens na palavra “cor-de-rosa”. Registámos menos 10 ocorrências que na 
outra pesquisa, ou seja, 1420 resultados.  
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 “Palavra dada tem de ser palavra honrada”186, outra frase de António Costa, 
constituiu a nosso ver, o sound bite mais eficaz proferido, e provavelmente mais 
repetido, durante a campanha, uma vez que ultrapassou o tempo das eleições 
legislativas. Conta com 5370 referências na internet, desde 12 de setembro de 2015 até 
8 de setembro de 2016, às 11:50 horas. António Costa reutilizou o sound bite quando 
derrubou o governo de direita, cuja coligação conseguira uma vitória minoritária nas 
eleições legislativas, ao aliar-se ao Bloco de Esquerda e ao Partido Comunista para 
formar um governo de esquerda maioritário. Na Assembleia da República afirmou que 
sempre disse que não permitiria a continuação das políticas do governo PSD/CDS, 
frisando que “palavra dada é palavra honrada”187. A confirmar o facto de um sound 
bite não ser de ninguém, mas passível de ser usado por todos, assim como de poder ser 
virado contra quem o proferiu num certo contexto, ganhando um significado contrário 
àquele com que foi dito pela primeira vez, são as declarações de Nuno Magalhães, líder 
parlamentar do CDS-PP, e de Luís Montenegro, líder parlamentar do PSD. Em janeiro 
de 2016, meses depois de ser referido por António Costa, Nuno Magalhães pôs em 
causa o valor da palavra do agora primeiro-ministro relativamente ao fim dos exames do 
6.º ano, que acusou de ter dito que essa prova de avaliação não iria terminar. Fá-lo, 
questionando: “Palavra dada é palavra honrada, qual é o valor da palavra dada pelo 
primeiro-ministro ao Parlamento?”188. Já Luís Montenegro, em abril de 2016, disse que 
“a palavra dada não foi palavra honrada”, pois António Costa contratou o seu amigo 
Diogo Lacerda Machado como consultor externo do Estado, quando tinha defendido 
que era importante haver recursos próprios e não recorrer sistematicamente a externos 
ao Estado189. A paráfrase do provérbio mantém, apesar da alteração, uma rima sonante 
                                                          
186 [S.a.] Costa diz que “palavra dada tem de ser palavra honrada”. Jornal de Notícias. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/costa-diz-que-palavra-dada-tem-de-ser-
palavra-honrada-4774936.html?id=4774936> [Consultado em 6-04-16]. 
187 Liliana COELHO. Costa: “Acabou um tabu, derrubou-se um muro”. Expresso. Novembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2015-11-10-Costa-Acabou-um-tabu-derrubou-se-um-
muro> [Consultado em 6-04-16]. 
188 [S.a.] CDS questiona “valor da palavra” de Costa sobre exames do 6.º ano. Expresso. Janeiro 2016. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2016-01-15-CDS-questiona-valor-da-palavra-de-Costa-
sobre-exames-do-6.-ano> [Consultado em 6-04-16]. 
189 Alexandra Simões de ABREU. PSD sobre o amigo de Costa: “A palavra dada não foi palavra 
honrada”. Expresso. Abril 2016. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2016-04-15-PSD-
sobre-o-amigo-de-Costa-A-palavra-dada-nao-foi-palavra-honrada> [Consultado em 15-04-16]. 
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de palavras que ajuda à sua reativação na memória da audiência. A alusão à falta de 
confiança na classe política vigente, aqui o único status quo, é a forma de salientar a 
honestidade que António Costa procura devolver à democracia portuguesa e, desta 
forma, definir o seu caráter enquanto candidato a primeiro-ministro. Nesta, como 
noutras situações do discurso político, é de sublinhar a proximidade entre o provérbio e 
o sound bite. O provérbio, enquanto máxima do passado de caráter coletivo, é utilizado 
no discurso político e aproveitado pelo discurso jornalístico: 
“Para a mídia, o ideal de um slogan é ter status de provérbio, pois este possui 
características que satisfazem os objetivos das propagandas: sua forma curta e fácil de 
ser memorizada ganha a simpatia do consumidor que se identifica com o tema 
anunciado, despertando confiabilidade ao produto”190. 
O provérbio tem, pois, características em comum com o sound bite, podendo facilmente 
ser transformado numa frase política com potencialidades de sound bite, quando 
associada a um ator governamental em concreto. O que não é algo recente, uma vez que 
“a autoridade política e proverbial têm caminhado juntas desde os tempos de Salomão; 
esperava-se que os líderes políticos fossem oradores e que soubessem o maior número 
de provérbios”191. A sua eficácia para cativar os eleitores é reconhecida pelo discurso 
dos meios de comunicação que, apesar de sobreviverem do novo e do moderno, 
recorrem ao provérbio como um elemento inusitado192. Como o sound bite, também o 
provérbio pode ser revitalizado, pois a sua citação contribui para a manutenção do seu 
uso. Além do mais, apesar de cristalizados, os provérbios são flexíveis e adaptam-se aos 
tempos atuais, trazendo novidade e estranheza ao romperem com o fio do discurso193, 
ainda que possam por vezes restringir os que conotativamente os reconhecem, como 
veremos também neste estudo. 
                                                          
190 Thais Marini SUCCI & Claudia Maria XATARA. Revisitando o conceito de provérbio. Veredas – 
Revista de Estudos Linguísticos. 2008, v. 12, n.º 1, p. 41. Disponível em: 
<http://www.ufjf.br/revistaveredas/files/2009/12/artigo31.pdf> [Consultado em 11-06-16]. 
191 Ibid, p. 39. 
192 Dylia LYSARDO-DIAS. Provérbios que são notícia: uma análise discursiva. Dissertação de 
doutoramento, Faculdade de Letras da Universidade Federal de Minas Gerais, 2001. 
193 Ibidem. 
 76 
Catarina Martins ativou dois sound bites, que procuram não destacar a sua 
personalidade política mas desmascarar a dos seus principais opositores, os dois 
principais candidatos a primeiro-ministro e, portanto, atacava tanto a direita como a 
esquerda. Nos sound bites seguintes verificamos a presença de um estratagema 
argumentativo da dialética erística, “mais precisamente a arte de disputar de maneira tal 
que se fique com a razão, portanto per fas et nefas [com meios lícitos e ilícitos]”194. 
Falamos da retorsio argumenti, que o filósofo alemão Arthur Schopenhauer identifica 
como um “golpe brilhante” que acontece “quando o argumento que o adversário quer 
usar a seu favor pode ser mais bem utilizado contra ele”195.  
Em consequência das declarações do então líder governamental, de direita, sobre 
a melhoria do estado do país, a porta-voz do Bloco de Esquerda tenta chamá-lo à 
realidade: “Planeta Terra chama Pedro Passos Coelho”196. A frase funciona 
mediaticamente porque fica subentendido que Passos Coelho anda no “mundo da Lua”, 
expressão que entrou no vocabulário popular graças às viagens interplanetárias seguidas 
pela televisão desde há meio século e reproduzidas por filmes ou séries, como é o caso 
de uma série brasileira de 1991 com o mesmo nome. A frase “Alô! Alô! Planeta Terra 
chamando…” referida pelo protagonista Lucas Silva e Silva, serve aqui de argumento 
ad ridiculum de Catarina Martins para deturpar o argumento de Pedro Passos Coelho, 
associando-o a uma imagem cómica. Ainda assim, ridicularizar o argumento do outro 
não o torna falso, mas aparentemente falacioso. Esta frase conta com 130 referências na 
internet associadas à líder bloquista, desde 20 de setembro de 2015, data em que foi 
dita, até 8 de setembro de 2016, pelas 11:57 horas. 
                                                          
194 Arthur SCHOPENHAUER. A arte de ter razão: exposta em 38 estratagemas. Org. Franco Volpi. 
Tradução: Alexandre Krug e Eduardo Brandão. São Paulo: Martins Fontes, 2001, p. 3. 
195 Ibid, p. 51: «Por exemplo, ele diz: “É uma criança, não devemos levá-la tão mal”, retorsio: 
“Justamente por se tratar de uma criança devemos castigá-la, a fim de que não persevere em seus maus 
hábitos”». 
196 Marta CAIRES. Catarina Martins. “Planeta Terra chama Pedro Passos Coelho”. Expresso. Setembro 
2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-20-Catarina-Martins.-Planeta-
Terra-chama-Pedro-Passos-Coelho> [Consultado em 6-04-16]. 
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Já à esquerda, Catarina Martins interpela que “o que era mesmo bom era que o 
PS dissesse qualquer coisa de esquerda”197. A afirmação tem apenas 68 resultados no 
Google, às 12:02 horas de 8 de setembro de 2016. Também aqui Catarina Martins está a 
responder a António Costa, que afirmara que os partidos de esquerda devem atacar a 
coligação PàF e não o Partido Socialista. A frase tem uma litote – figura de linguagem 
que hiperboliza o sentido de uma ideia –, pelo recurso à expressão negativa ou contida 
(“era mesmo bom”), usada quando torcemos mesmo muito para que tudo aconteça 
como esperamos. Não pedindo muito, Catarina Martins afirma que “qualquer coisa” é 
suficiente para o cenário ficar melhor. Este sound bite faz referência a uma cena do 
filme Aprile, realizado por Nanni Moretti, e no qual ele figura como ator principal. 
Moretti encontra-se a assistir ao debate eleitoral de 1994 entre Silvio Berlusconi, de 
direita, e Massimo D’Alema, de esquerda, quando implora para a televisão: “D'Alema, 
reagisci, rispondi, dì qualcosa!  D'Alema, dì una cosa di sinistra!”198. Traduzindo: 
“Reage D’Alema, responde, diz qualquer coisa! D’Alema, diz uma coisa de esquerda!”. 
 O uso do ridículo como argumento de resposta aos adversários é uma técnica 
muito utilizada pela bloquista. Não mostra que a argumentação deles seja falsa, mas 
coloca-a numa posição em que ela parece absurda, revelando perspicácia a quem a 
profere. Perelman, no seu Traité de L’argumentation, num capítulo sobre a 
argumentação quase-lógica, dedica um ponto ao papel do ridículo, que considera a 
principal arma de argumentação199. Ao afirmar que o país tinha melhorado, Passos 
Coelho foi contra a opinião generalizada na sociedade portuguesa, o que o deixou 
suscetível de ridículo. Afinal, “une affirmation est ridicule dès qu’elle entre en conflit, 
sans justification, avec une opinion admise”200. Como demonstram estes sound bites, o 
ridículo e a ironia são procedimentos de defesa e momentaneamente de ataque, que 
                                                          
197 [S.a.] “Era bom que o PS dissesse qualquer coisa de esquerda”, diz BE. Jornal de Notícias. Setembro 
2015. Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/era-bom-que-o-ps-dissesse-qualquer-
coisa-de-esquerda-diz-o-be-4806682.html?id=4806682> [Consultado em 6-04-16]. 
198 Cf. Aprile - D’Alema dì qualcosa di sinistra. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=zOVg4qwrugU&feature=youtu.be> [Consultado em 15-11-16]. 
199 Chaïm PERELMAN & Lucie OLBRECHTS-TYTECA. Traité de l’argumentation – La nouvelle 
rhétorique. 1983, p. 276.  
200 Ibidem. 
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exigem um conhecimento prévio das posições do outro201. Portanto, detêm a capacidade 
de inverter o argumento do opositor contra ele mesmo, constituindo uma referência a 
uma situação anterior e contribuindo para a criação de uma imagem negativa dele. Mais, 
“le ridicule est ce qui mérite d’être sanctionné par le rire”202. O riso e o humor estão 
inerentes a este tipo de argumentos perspicazes,  
“pois a comicidade resulta da capacidade de colocar em relação o que até então parecia 
totalmente desprovido de relação, de surpreender a expectativa recorrendo ao jogo com 
os significantes, de mostrar o caráter rígido e arbitrário das convenções, enfim, de 
vencer tal rigidez por meio da ironia soberana do espírito em sua expressão concisa e 
aforismática”203. 
Estes argumentos do ridículo têm retoricamente presente o wit, enquanto “linguagem 
em seu ponto privilegiado de invenção, capaz de criar a partir de paradoxos”204. 
 
Os sound bites de Jerónimo de Sousa, em traços gerais, caracterizam-se pela 
assertividade e firmeza na enunciação. Também ele procura atacar os que se lhe opõem, 
com estratégias metafóricas que lhe criaram um “estilo”, facilmente reconhecível: 
expressões proverbiais tipicamente portuguesas205. Este recurso discursivo é útil tendo 
em conta a audiência de Jerónimo: “se alguém cita um provérbio, revela-se em uma 
condição de igualdade ou superioridade para com o seu interlocutor, pela posse da 
sabedoria universal”206. Os provérbios não têm um autor, são de todos. Enquanto 
                                                          
201 Ibid, p. 280. 
202 Ibid, p. 276. 
203 Vladimir SAFATLE (apres.). As piadas de Zizek: já ouviu aquela sobre Hegel e a negação?. 
Tradução: Rogério Bettoni. São Paulo: Três Estrelas, 2015, p. 7. 
204 Ibidem. 
205 Entendemos “provérbio” no seu sentido mais lato, sinónimo de anexim, expressão idiomática (Cf. 
Melo, Francisco Manuel de. Feira dos anexins: obra posthuma. Lisboa: Parceria António Maria Pereira, 
1916.): Cf. Antônio HOUAISS & Mauro de Salles VILLAR. Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa. 
Rio de Janeiro: Círculo de Leitores, 2002, p. 3007: “frase curta, ger. de origem popular, freq. com ritmo e 
rima, rica em imagens, que sintetiza um conceito a respeito da realidade ou uma regra social ou moral; 
adágio, dito, ditado, rifão, máxima”.  
206 Thais Marini SUCCI & Claudia Maria XATARA. Revisitando o conceito de provérbio. Veredas – 
Revista de Estudos Linguísticos. 2008, p. 39.  
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instrumentos de auxílio à argumentação, constituem o “discurso do outro”, de modo que 
“quem o emprega tem seu dizer invencível, pois está apoiado em uma idéia tradicional 
estabelecida pelo senso comum, não refutada pela coletividade”207. Além do mais, o 
provérbio é ideológico, “apresenta uma transparência que de fato não tem, dissimula as 
figuras que o tornam persuasivo colocando sua mensagem como verdade”208. Na 
construção do ethos do orador, os provérbios são, então, muitos eficazes, já que  
“têm carácter «ético» os discursos que manifestam claramente a intenção do orador. 
Todas as máximas cumprem esta função, porque exprimem de forma geral as intenções 
daquele que as enuncia, de tal sorte que, se as máximas são honestas, também farão que 
o carácter do orador pareça honesto”209. 
Disse Jerónimo que Pedro Passos Coelho “grita, grita que ‘vem aí o lobo’!”210. 
Referia-se à possibilidade do PS, Bloco de Esquerda e CDU se unirem para formar um 
governo maioritário. Segundo o líder comunista, Passos Coelho assustava o povo, 
mentindo-lhe, usando chavões que não correspondem à realidade, por recear perder as 
eleições legislativas. A literatura popular/infantil/acessível é trazida para a política com 
a história de Pedro e do Lobo, na qual o jovem pastor Pedro assusta a aldeia, gritando 
por socorro, quando não havia lobo nenhum. Repete a brincadeira e volta a ser acudido, 
mas quando realmente um lobo aparece já ninguém acredita nele. Para Jerónimo de 
Sousa, Pedro Passos Coelho interpreta a personagem de Pedro – não tivessem até o 
mesmo nome – e anda a gritar que vem aí o lobo (a união da esquerda) para amedrontar 
a aldeia (Portugal) e, em consequência, receber a ajuda que precisa (os votos para 
ganhar). É um sound bite inteligente de Jerónimo pela relação ficção/realidade, e 
previsivelmente chega a todos quantos o ouvem pelo conhecimento da história, que faz 
parte do imaginário infantil. À audiência a que ele se dirige em particular, os militantes 
do Partido Comunista, deve ser fácil reconhecê-la por pertencerem à classe popular de 
                                                          
207 Ibidem. 
208 Ibid, p. 40. 
209 ARISTÓTELES, Retórica. 2005, p. 213. 
210 Maria LOPES. Pedro, a ingratidão e o lobo na literatura política de Jerónimo. Público. Setembro 
2015. Disponível em: <https://www.publico.pt/politica/noticia/pedro-a-ingratidao-e-o-lobo-na-literatura-
politica-de-jeronimo-1709191> [Consultado em 7-04-16]. 
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uma forma generalizada. A ideia deste sound bite, ainda que associada a Jerónimo de 
Sousa, foi também utilizada por Mário Centeno, encarregado pelo cenário 
macroeconómico do PS, que afirmara: “A economia não é uma história infantil, conto 
para crianças é a versão de ‘Pedro e o lobo’ que o primeiro-ministro nos quer contar”211. 
A versão que aqui se visa é ainda a do conto popular, não sendo expectável que seja a 
versão mais erudita do conceito musical, a composição de Prokofiev, com uma lição 
bem diferente. O sound bite “grita, grita que ‘vem aí o lobo’!”, ainda que interessante, 
regista apenas 20 referências na internet, no dia 8 de setembro de 2016, às 12:31 horas. 
Jerónimo de Sousa insiste: “Em desespero eleitoral, PSD e CDS prometem tudo 
e um par de botas”212. A expressão idiomática “um par de botas” – que significa 
prometer grandes e pequenas coisas, soluções e promoções – é mais uma saída 
“proverbial” de Jerónimo. A acusação deveu-se ao facto dos ex-governantes Passos 
Coelho e Paulo Portas ponderarem a potencial devolução da sobretaxa de IRS, caso 
voltassem a ser governo. Está aqui em evidência um argumentum ad carotam ou 
argumento da recompensa: caso a maioria dos portugueses voltasse a eleger a direita 
para governar, então, como recompensa pelo bom comportamento, ela dar-lhes-ia uma 
cenoura, a sobretaxa de IRS. O lado promocional deste argumento típico da política está 
no caráter hipotético dessa recompensa: ‘Se comprar X, terá também Y’, ‘Se votarem, 
terão Y’, ‘Se colaborarem, haverá Y’. A audiência de Jerónimo de Sousa, no entanto, 
não cede aos argumentos materiais que facilmente enganariam os que seguem objetivos 
ideológicos. Daí que o argumento dos adversários seja caricaturado, através de uma 
linguagem que, mais uma vez, é reconhecida pela típica audiência comunista, núcleo 
duro de uma resistência à ideologia da direita, associada a valores economicistas. Esta 
expressão de Jerónimo de Sousa não teve grandes contornos mediáticos – se a 
procurarmos no Google deparamo-nos com a sua referência somente numa notícia do 
                                                          
211 Liliana VALENTE. PS: A política de Passos “é uma versão de Pedro e o lobo”. Observador. Agosto 
2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/08/31/ps-a-politica-de-passos-e-uma-versao-de-pedro-e-
o-lobo/> [Consultado em 7-04-16]. 
212 Rosa Pedroso LIMA. Jerónimo solta os adágios em noite de festa. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/cdu/2015-09-26-Jeronimo-solta-os-adagios-em-
noite-de-festa> [Consultado em 7-04-16]. 
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Expresso –, decidimos, no entanto, abordá-la por ser mais um exemplo da retórica do 
líder comunista. 
Sublinhar as diferenças com o Partido Socialista foi, também, recorrente na 
retórica do líder comunista durante a campanha para as eleições legislativas de 2015. A 
propósito das contradições socialistas, segundo ele patentes durante os anteriores quatro 
anos de governação à política de direita, Jerónimo de Sousa afirma: “Nós temos uma só 
palavra, uma só cara”213. Subentende-se que, pelo contrário, com o PS, isso não 
acontece. Com a repetição do termo “uma só” é realçada a ideia de que é mais 
verdadeiro o que é mais simples, ideia-base do argumento ad claritatem. Mais uma vez 
parafraseando um provérbio, Jerónimo de Sousa defendeu: “Não basta parecer, é 
preciso ser de confiança”214. Não o explicitando, está pois implícita em Jerónimo de 
Sousa uma crítica ao lema de cartaz eleitoral do PS: “É tempo de Confiança”. 
Subentendida está a frase “À mulher de César não basta ser honesta, deve parecer 
honesta”. A expressão proverbial teve origem no escândalo que envolveu a segunda 
mulher do imperador Júlio César, Pompeia, que fora acusada de traição. Ainda que 
Pompeia pudesse estar inocente, César divorciou-se de Pompeia, tendo afirmado que 
nem mesmo sob suspeita ela poderia estar. Jerónimo de Sousa vai mais longe. Já não se 
trata só do PS parecer de confiança, mas de sê-lo efetivamente. Ao criticar o slogan de 
Costa, Jerónimo não está apenas a atacar o argumento do primeiro, mas principalmente 
a condenar o seu autor identificando-o com o partido que ele representa. Trata-se 
novamente de um argumento sobre a pessoa ou ad hominem aquele que anima este 
sound bite. Essa crítica não surge por acaso: surge numa altura da campanha eleitoral 
em que os cartazes de propaganda política do PS estiveram envoltos em polémica. A 
acompanhar o slogan “É tempo de Confiança”, os cartazes apresentavam a imagem de 
uma mulher a “virar a página” de um temporal para o bom tempo. Nas redes sociais 
                                                          
213 Joana Pereira BASTOS. CDU recusa “fazer um jeitinho” ao PS. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-27-CDU-recusa-fazer-um-jeitinho-ao-
PS> [Consultado em 7-04-16]. 
214 [S.a.] Jerónimo olha para Costa e diz que “não basta parecer, é preciso ser de confiança”. Jornal de 
Notícias. Setembro 2015. Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/jeronimo-olha-
para-costa-e-diz-que-nao-basta-parecer-e-preciso-ser-de-confianca-4772808.html?id=4772808> 
[Consultado em 7-04-16]. 
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multiplicaram-se as comparações a organizações religiosas, em que António Costa 
pregava, mas também ao regresso de António José Seguro e José Sócrates215. Outros 
cartazes, que apresentavam as faces de pessoas desempregadas acompanhadas de uma 
declaração, foram também contestados, pois as pessoas que apareciam neles afirmavam 
não ter autorizado o uso da sua imagem nem ter proferido o que estava escrito. Face à 
polémica, o Partido Socialista mudou os cartazes para outros em que o slogan se 
mantinha o mesmo, mas desta vez com uma imagem de António Costa sorridente. Além 
do mais, o julgamento público de José Sócrates – primeiro-ministro socialista aquando 
do início da crise em 2008, preso e sob investigação durante a campanha eleitoral, 
respondendo a acusações de corrupção, pelo menos na praça pública – também não 
contribuíram para a criação de uma imagem positiva de António Costa. A palavra 
“confiança” do slogan do PS não terá sido uma boa escolha, tendo em conta a polémica 
dos cartazes, mas também o contexto de desconfiança ainda existente relativamente aos 
líderes do Partido Socialista. Acontecimentos que prejudicaram a personalidade política 
de Costa como homem de confiança. A propósito da reutilização do mote para dar nome 
a uma festa do PS em Santo Tirso durante a campanha eleitoral, a “Festa da Confiança”, 
satirizou o humorista Ricardo Araújo Pereira:  
“Eu percebo o pensamento que orienta a realização de uma “Festa da Confiança”, 
sobretudo porque é o mesmo que me faz inventar jogos muito giros para levar as minhas 
filhas a fazerem o que eu quero. Destaco o “Jogo de Ver Quem Aguenta Mais Tempo 
Calado e Quieto”, ou o “Super-Desafio Para Apurar Quem É o Maior a Ingerir 
Verduras”. São brincadeiras que, na aparência, prometem folgança, mas que todos 
sabemos não passarem de estratagemas para impingir brócolos ou obter cinco minutos 
de sossego”216.  
Se num contexto geral, as críticas de Jerónimo de Sousa tiveram alguma visibilidade 
decorrente das polémicas publicitárias referidas, elas não parecem ter sido 
                                                          
215 [S.a.] PS instala nova campanha após polémica com cartazes. RTP. Agosto 2015. Disponível em: 
<http://www.rtp.pt/noticias/eleicoes-legislativas-2015/ps-instala-nova-campanha-apos-polemica-com-
cartazes_n850183> [Consultado em 7-04-16].  
216 Ricardo Araújo PEREIRA. Uma gravidade folgazona. In Boca do Inferno, Visão. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://visao.sapo.pt/opiniao/ricardo-araujo-pereira/uma-gravidade-folgazona=f829999> 
[Consultado em 7-04-16]. 
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mediaticamente impressivas durante o tempo eleitoral, pois registam poucas 
ocorrências. A frase “Não basta parecer, é preciso ser de confiança” regista 41 
resultados associados a Jerónimo de Sousa, no dia 8 de setembro de 2016, às 12:54 
horas. 
  
Na Introdução, já havíamos falado neste sound bite de Paulo Portas da campanha 
das legislativas de 2015: “Diz o dr. António Costa, ‘o país não cresceu’ - olhe que não, 
dr. António Costa, olhe que não. O país está a crescer 1,5%. Diz ele: ‘não há mais 
emprego’ – olhe que não, dr. António Costa, olhe que não. 230 mil empregos criados 
desde o início de 2013. Diz ele: ‘não há mais investimento’ – olhe que não, dr. António 
Costa, olhe que não. O investimento está a subir 4%”217. A reiteração da expressão 
“olhe que não, dr. António Costa, olhe que não”, parafraseando Álvaro Cunhal, é uma 
jogada retórica de Portas. Para uns, porque reconhecem a origem da expressão, para 
outros, reconhecendo-a ou não, porque são enfeitiçados pela musicalidade da anáfora. 
Este é outro caso de um sound bite reativado, que não nasceu no tempo em estudo, é 
muito anterior a ele, sendo recuperado num diferente contexto político. Em termos 
retóricos, é um argumento ad nauseam: pressupõe-se que quanto mais vezes for 
repetido o argumento, tanto mais verdadeiro é. Não deixará de ser significativo no 
discurso de Paulo Portas o uso de uma memória dos tempos em que socialistas e 
comunistas discordavam. Mais do que um argumento contra um candidato, António 
Costa, é um argumento contra a união incipiente entre António Costa (avatar de Mário 
Soares) e Jerónimo de Sousa (avatar de Álvaro Cunhal). Relembra, indiretamente, que 
PS e PCP são inimigos de longa data e dificilmente se viriam a entender. A expressão 
“olhe que não, dr. António Costa, olhe que não”, associada a Paulo Portas, até 8 de 
setembro de 2016, às 15:11 horas, tem somente 23 resultados na web. Já a expressão de 
Álvaro Cunhal “olhe que não, doutor, olhe que não”, apresenta 566 referências, na 
mesma data de pesquisa que a anterior. Em parte, embora o sistema não nos permite 
                                                          
217 Filipe Santos COSTA. “Olhe que não, dr. António Costa, olhe que não”. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-19-Olhe-que-nao-dr.-Antonio-Costa-
olhe-que-nao> [Consultado em 19-02-16]. 
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reconstruir pesquisas por datas, o reativar do sound bite indiretamente pode ter 
conduzido a uma revisitação do conflito PS-PCP.  
Significativamente, outro argumento de Paulo Portas é também sobre o 
adversário António Costa e indiretamente também sobre uma possível coligação de 
esquerda. Disse Paulo Portas a propósito da possibilidade de PS, BE e CDU se unirem 
para formar governo, no caso da coligação PàF ganhar as eleições: “O líder do maior 
partido da oposição já não fala como se fosse ganhar, já só ameaça o que fará se 
perder”218. Este argumento de Paulo Portas apresenta 24 resultados no Google até ao 
dia 8 de setembro de 2016, às 15:23 horas, tendo, à semelhança do anterior, uma 
mediatização momentânea. Ao acusar Costa de apresentar um tom intimidatório no seu 
discurso para os portugueses, o líder do CDS-PP recorre, antes de mais, à repetição do 
vocábulo “já” e depois à antítese entre os antónimos “ganhar” e “perder”, o que dá 
ênfase à situação em causa. Tendo em conta os resultados eleitorais, que consagraram a 
PàF como o projeto mais votado com uma maioria relativa, seguido, por ordem, pelo 
PS, pelo Bloco de Esquerda e pela CDU, que concorreram separados, surgiram 
reflexões sobre o que significa realmente vencer eleições numa democracia. Por um 
lado, os partidos de direita a defender que o partido (ou coligação prévia) que consegue 
mais votos do povo deve ser eleito para governar. Por outro lado, os partidos de 
esquerda, com uma interpretação diferente, segundo a qual quem deve governar é quem 
no conjunto acordado, antes ou depois das eleições, elege mais deputados, pois só essa 
situação numérica daria sustentabilidade às votações na Assembleia, numa situação 
governativa. Se em coligação anterior ou posterior aos momentos das eleições, PS, BE e 
CDU se unissem (como receava já Paulo Portas e ameaçava António Costa), 
conseguiriam formar um governo de maioria absoluta, mesmo sem nenhum dos partidos 
ter sido “o mais votado”. Neste sentido, falar em ganhar ou perder eleições é relativo, já 
que todos argumentariam ter ganho. Mais uma vez, Ricardo Araújo Pereira reflete com 
humor sobre a situação:  
                                                          
218 [S.a.] Portas fala em desrespeito da vontade popular. Correio da Manhã. Setembro 2015. Disponível 
em: 
<http://www.cmjornal.xl.pt/nacional/politica/detalhe/eleicoes_portas_acusa_costa_de_se_preparar_para_
desrespeitar_vontade_popular.html> [Consultado em 8-04-16]. 
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“Uma antiga má vontade contra as humanidades tinha um lema: “Letras são tretas”. O 
argumento era o seguinte: ao passo que os números não deixam margem para 
interpretações, um leitor pode dizer de um poema, por exemplo, o que lhe apetecer. Esta 
semana ficou mais claro do que nunca que este argumento não é verdadeiro. […] Após 
estudo minucioso dos resultados eleitorais, os líderes dos principais partidos 
concluíram, todos, que tinham vencido as eleições. “Números são tretas”, pode agora 
dizer, com propriedade, um estudante de letras”219. 
 
Na sequência da argumentação retórica de Paulo Portas, tecnicamente 
provocadora pelo sound bite, também em Pedro Passos Coelho encontramos a 
exploração política de sound bites como resposta a António Costa. Perante o anúncio de 
António Costa votar contra o Orçamento de Estado caso a PàF ganhasse as eleições, 
Passos Coelho considera um “capricho político” a sua atitude de “ou me deixam 
governar ou não governa ninguém”220. A expressão “capricho político” não é 
propriamente nova, sendo utilizada quando o adversário fica colado a uma obsessão 
estratégica ou individual, aqui reforçada pela primeira pessoa: “me”. Por isso, mesmo 
que relacionado com Pedro Passos Coelho, encontramos 209 referências ao termo na 
internet, verificando que não dizem respeito apenas ao tempo das eleições de 2015. No 
argumento da acusação de “capricho político”, expresso na frase “ou me deixam 
governar ou não governa ninguém”, são colocados na voz do outro palavras diferentes 
daquelas realmente ditas, manipulando-as a seu favor. Passos Coelho cola o adversário a 
um argumento tirânico, da força ou ad baculum, mas dito na primeira pessoa, como se 
quem o tivesse invocado fosse António Costa e Pedro Passos Coelho reproduzisse uma 
declaração de António Costa, menorizada por uma frase infantil, uma reformulação da 
“birra”. A crítica ao Partido Socialista permanece num tom sarcástico e representa e 
recria a voz publicitária do adversário, uma vez mais, quando Passos declara: “Leve 
                                                          
219 Ricardo Araújo PEREIRA. Análise e interpretação dos resultados eleitorais. In Boca do Inferno, 
Visão. Outubro 2015. Disponível em: <http://visao.sapo.pt/opiniao/ricardo-araujo-pereira/2015-10-15-
Analise-e-interpretacao-dos-resultados-eleitorais-1> [Consultado em 8-04-16]. 
220 Sofia RODRIGUES. Passos não quer país à mercê de “capricho político” do PS. Público. Setembro 
2015. Disponível em: <https://www.publico.pt/politica/noticia/passos-nao-quer-pais-a-merce-de-
capricho-politico-do-ps-1708579> [Consultado em 8-04-16]. 
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agora este programa, depois paga”221. Este sound bite de Passos Coelho regista 112 
resultados na web, às 15:37 horas de 8 de setembro de 2016. Com contornos de anúncio 
publicitário – ao estilo de “banha da cobra” –, Passos Coelho acusa a proposta dos 
socialistas de estímulo à economia à custa da Segurança Social. Ora, se as propostas 
socialistas não são realistas, as da PàF são. É em prol desse realismo que Passos Coelho 
se autossacrifica. É o que Pedro Passos Coelho pretende dizer quando afirma: “Prefiro 
perder as eleições do que ganhar de qualquer maneira”222. Procura assim demonstrar 
um caráter humilde e patriótico, apelando à compaixão dos portugueses, e evocando 
uma disponibilidade heróica da parte pelo bem do todo. O líder social-democrata 
aparenta ser o bode expiatório desta rivalidade política, quando efetivamente se 
apresenta como resistente numa luta que só iria afetar o povo. O filósofo francês René 
Girard teorizou sobre a questão da vítima expiatória num paralelo com o sistema 
religioso, que adaptamos agora à política. Deste modo, “o fenómeno do bode expiatório 
unânime põe fim às crises violentas das sociedades arcaicas e estabelece a ordem 
“sacrificial” destas sociedades, a ordem que consiste em repetir o fenómeno catártico 
dos sacrifícios rituais”223. Ao sacrificar-se pelo povo, Passos Coelho procura demonstrar 
um caráter superior ao de Costa, que faz dele uma pessoa singular. O recurso a um 
argumento da piedade ou ad misericordiam é evidente, pois tenta, por sua vez, criar um 
sentimento de superioridade nos portugueses, ao expor um sentimento de inferioridade 
no partido. Esta disponibilidade heroica parece ter contida uma legibilidade explícita 
muito legitimada. Verificamos a citação desta última frase de Passos Coelho apenas no 
tempo em que foi dita, surgindo 62 resultados até ao dia 8 de setembro de 2016, pelas 
15:41 horas. 
                                                          
221 Edgar CAETANO. Passos sobre o PS: “Leve agora este programa, depois paga”. Observador. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/09/12/o-dia-a-dia-das-legislativas-22-dias-ate-
as-eleicoes/> [Consultado em 8-04-16]. 
222 Miguel SANTOS. Passos: “Prefiro perder as eleições do que ganhar de qualquer maneira”. 
Observador. Setembro 2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/09/14/o-dia-a-dia-das-
legislativas-faltam-20-dias-ate-as-eleicoes/> [Consultado em 8-04-16]. 
223 René GIRARD. O Bode Expiatório e Deus. Tradução: Márcio Meruje. Covilhã: LusoSofia, 2009, p. 
10. Disponível em: <http://www.lusosofia.net/textos/girard_rene_o_bode_expiatorio_e_deus.pdf> 
[Consultado em 8-04-16]. 
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Mais eficaz parece ter sido a evocação por Passos Coelho de “silêncios muito 
ensurdecedores, muito ensurdecedores”224 na campanha eleitoral. O PS era o alvo, 
claro, do oximoro, figura de linguagem que relaciona numa expressão conceitos 
contrários e cujo sentido literal é paradoxal. Este tipo de frase, significativamente oca, 
porque não identifica claramente um conteúdo semântico, cria uma onda de curiosidade 
na comunicação social à volta do que será que está silenciado e a leitura de uma 
sensação de culpa nos “acusados”. É uma pequena bomba sem fumo. Porque coloca a 
contradição entre termos de um único sintagma, o oximoro é uma figura retórica muito 
usada em títulos (de filmes, de romances ou de jornais)225. Neste caso, não se trata de 
uma escolha de António Costa permanecer em silêncio, mas de Passos Coelho criar uma 
ideia na opinião pública de que o seu opositor está a esconder algo importante e 
ambíguo. A frase foi momentaneamente mediática nos meios de comunicação, mas só 
enquanto Passos Coelho não teve de a esclarecer. Na internet, a procura pelos “silêncios 
ensurdecedores” de Passos Coelho revela 450 resultados, no dia 8 de setembro de 2016, 
às 15:49 horas – tenhamos em conta que a citação nos meios de comunicação nem 
sempre é exatamente fiel à proferida, podendo ser encurtada sem que se perca o 
significado. Um político permanecer em silêncio perante a comunicação social é hoje 
em dia algo praticamente impossível e desconfiante, já que se exige uma prestação de 
contas constante para com os cidadãos. A evocação de uma culpa sem forma, só resulta 
publicitariamente (é semelhante ao produto anunciado sem marca) se respeitar um 
tempo “útil” de revelação da marca do produto. Assim, “o silêncio político é peculiar 
porque, sendo a acção política essencialmente conduzida discursivamente, a recusa da 
fala torna-se radicalmente contraditória consigo própria. O silêncio, enquanto ausência 
de fala na esfera política, só pode significar secretismo ou incerteza”226. Recorrer de 
forma intencional ao silêncio, usando-o como estratégia política pode, ainda assim, ser 
um recurso fundamental no decorrer de um determinado acontecimento. Isto, tendo em 
                                                          
224 Filipe Santos COSTA. Passos explica insinuações sobre “silêncios ensurdecedores” do PS. Expresso. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-21-Passos-explica-
insinuacao-sobre-silencios-ensurdecedores-do-PS> [Consultado em 8-04-16]. 
225 A título de exemplo, referimos os seguintes títulos de romances: “O trono e o altar”, “A letra 
escarlate”, “O vermelho e o negro”.  
226 Tito Cardoso e CUNHA. Os media e o silêncio político. Comunicação & Sociedade. 2005, v. 8, p. 42. 
Disponível em: <file:///C:/Users/Francisca/Downloads/1180-4049-1-PB.pdf> [Consultado em 8-04-16]. 
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conta que “silenciar, no actual universo mediático, significa não apenas um calar 
auditivo mas também um ocultar da visibilidade, um des-aparecer, isto é, um 
desconseguir aparecer”227. Ocultar é penalizado, sobretudo em democracias. Mas 
também o é ocultar o que se sabe ocultado. 
O líder do PSD cria ainda um novo verbo que integrará vários sound bites: “Se 
tivéssemos andando a ‘syrizar’, teríamos falhado”228. Refere-se à esquerda apoiante de 
Syriza – a coligação da esquerda radical que tomou posse na Grécia, país também numa 
crise económica, que, ao contrário de Portugal, identificado com a coligação de direita, 
se insurgiu contra a austeridade – e às suas oposições ao longo dos quatro anos de 
Passos Coelho como primeiro-ministro. O aparente “falhanço” do Syriza na Grécia, isto 
é, as constantes dificuldades das negociações políticas entre a Grécia, a União Europeia 
e o Fundo Monetário Internacional, é usado para demonstrar que as medidas tomadas 
em Portugal foram as melhores, porque com resultados mais eficazes. Perante a possível 
união das esquerdas, Pedro Passos Coelho declina a segunda e terceira pessoas do 
neologismo “syrizar”, como que a dizer que cá, como lá fora, atitudes diferentes do 
governo só podem trazer maus resultados. Nesta frase, como nas outras, é nas 
entrelinhas que o significado se encontra. Desde o dia em que foi preferido, a 18 de 
setembro de 2015, até ao dia 8 de setembro de 2016, às 15:53 horas, quase um ano 
depois, “syrizar” regista 870 ocorrências no Google. Estes números serão reveladores 
da aceitação do “verbo” na comunicação social e nas redes sociais. 
Em resposta à solicitação de colaborar com esta investigação, Filipe Santos 
Costa, jornalista do jornal Expresso e coautor do livro O Independente - A máquina de 
triturar políticos, teceu algumas considerações sobre o discurso de Pedro Passos Coelho 
e Paulo Portas (Anexo 3). A partir da sua observação, enquanto jornalista que cobriu a 
campanha da coligação Portugal à Frente durante as legislativas de 2015, Filipe Santos 
                                                          
227 Ibid, p 45. 
228 Catarina FALCÃO. Passos diz que não andou a “syrizar”. Observador. Setembro 2015. Disponível 
em: <http://observador.pt/2015/09/17/passos-vs-costa-segundo-duelo-ao-minuto/> [Consultado em 8-04-
16]. 
 89 
Costa dá-nos a conhecer a análise que faz da retórica e do uso do sound bite que 
distinguiria os líderes do PSD e do CDS-PP: 
“Pedro Passos Coelho, como é notório, preocupa-se pouco ou nada com soundbites e, 
tanto quanto se sabe, nunca perde tempo com a formulação exata de uma frase: tem uma 
ideia para passar e vai falando sobre isso, muitas vezes com um raciocínio intrincado, 
frases que não acabam e ideias que se atropelam. O resultado era, muitas vezes, a 
dificuldade de encontrar o ‘on’ certo e, às vezes, até a dificuldade em transmitir 
corretamente a ideia em causa”. 
Pelo contrário, com Paulo Portas, essa dificuldade não se colocaria: 
“Portas era o rei dos soundbites, trabalhava cada frase até ficar à medida do tratamento 
jornalístico, de tal maneira que os vários media usavam muitas vezes os mesmos ‘ons’ 
de Portas, pois aquelas eram as frases certas. Conclusão: era mais fácil para os 
jornalistas fazer as notícias sobre os discursos de Portas, e estas tinham menos ‘ruído’; 
já as de Passos eram mais difíceis de construir e muitas vezes cada jornalista passava 
uma mensagem diferente”. 
Definido por alguns como uma coprodução de políticos e jornalistas, o sound bite para 
Filipe Santos Costa é “uma produção exclusiva do seu autor (neste caso, os políticos), 
que terá, ou não, o talento para moldar o seu pensamento em frases curtas, de efeito 
imediato e fáceis de apreender e de reter”. A sua restante definição do termo não se 
afasta já das características que lhe são uniformemente atribuídas. Enquanto ator 
mediático que lida com o sound bite, o jornalista aponta a política a seguir em relação à 
técnica retórica, dupla, como são todas as técnicas retóricas. Nem boas nem más, mas 
sempre boas ou más:  
“perceber se o soundbite traduz, de facto, a mensagem em causa – se sim, o soundbite é 
útil para os dois lados: garante eficácia ao político e ao jornalista, pois resume uma ideia 
em poucas palavras (e essa economia de texto é importante em qualquer media, pois o 
espaço nos jornais, rádios e televisões é precioso). Por outro lado, se o soundbite não 
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traduzir uma ideia ou mensagem de forma satisfatória, é responsabilidade do jornalista 
fugir ao apelo da frase fácil”. 
As declarações de Filipe Santos Costa são também uma mais-valia no que diz respeito 
ao exemplo da perceção jornalística do sound bite. Filipe Santos Costa não considera 
ainda que o jornalismo tenha ficado refém do sound bite. Pois, pelo contrário, “quem 
fica refém dos soundbites são os políticos, correndo-se o risco de quem não dominar 
essa arte ‘desaparecer’”.  
Podemos encontrar nestes sound bites protagonizados/incentivados por Pedro 
Passos Coelho algumas justificações para a vitória da coligação Portugal à Frente nas 
eleições legislativas de 2015. Passos Coelho e Paulo Portas, que mutuamente 
reforçaram os discursos, atacaram o seu principal adversário, António Costa, mas 
também os partidos que durante o seu governo se lhe opuseram, ao mesmo tempo que 
se dirigiam tanto a uma audiência fiel, certa no voto de apoio. Defenderam as suas 
ideias políticas e procuraram conquistar os eleitores mais reticentes. O ethos político de 
Passos Coelho, alimentado ao longo da campanha eleitoral, foi, parece-nos, 
surpreendentemente eficaz. Afinal, mesmo sem maioria absoluta, foi a coligação de 
direita apresentada às eleições que obteve o maior número de votos, e curiosamente não 
pareceu muito penalizada pela política de austeridades que seguiu. O facto dos líderes 
de esquerda Catarina Martins e Jerónimo de Sousa terem direcionado as suas acusações 
não só para a direita, mas também para António Costa, acabou, talvez, por não 
beneficiar imediatamente o líder do PS. Costa teve que se defender de ataques, mais ou 
menos ‘soundbitizados’, vindos dos dois lados, o que dificultou a sustentação pela 
maioria dos portugueses da imagem de homem honesto e homem certo para governar 
Portugal. Mas a médio prazo a estratégia contribui para o equilíbrio ou a inevitabilidade 
de um acordo. Retoricamente há pois que ponderar a eficácia de uma estratégia política 
com vários tempos e várias expectativas de mudança e constância. Significativamente, 
Jerónimo de Sousa, ao jeito que o caracteriza, manteve o tipo de discurso proverbial e 
popular. Talvez por isso nas eleições obteve um resultado próximo do que já é normal a 
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Coligação Democrática Unitária conseguir (8% em 2011, 8,3% em 2015)229. Catarina 
Martins procurou autoridade e conquistou-a. Considerada a surpresa das eleições, levou 
o Bloco de Esquerda a um resultado muito superior ao conseguido quatro anos antes 
(passou de 5,17%, em 2011, para 10,22%, em 2015)230. Catarina Martins passou a 
representar um adversário com um ethos eficaz, sem papas na língua, certeira na 
argumentação, entre o logos e o pathos, foi construindo uma personalidade política que 
deu frutos eleitorais. 
O ethos, o caráter do orador, relaciona-se com o discurso deliberativo, o discurso 
mais distintivo da política. Os sound bites analisados, enquanto argumentos que eram 
simultaneamente uma referência aos assuntos que afetam o país, principalmente as 
finanças e uma referência ao ethos do orador, uma forma de confirmar ou denegrir uma 
credibilidade política ou uma autoridade económica. O fim latente nessa argumentação 
era o futuro mais feliz dos portugueses, como é objetivo do discurso que delibera. Pelas 
polémicas que causaram, os cartazes ou outdoors que os partidos espalharam por 
Portugal, enquanto estratégia de propaganda que contribui para a edificação do ethos 
político, não foram bem sucedidos no caso dos líderes do Partido Socialista e do Partido 
Social Democrata. Abordamos já a polémica dos cartazes de António Costa, aproveitada 
até por Jerónimo de Sousa para o atacar através de um sound bite. A imagem pretendida 
pela direção de campanha socialista, de António Costa como um político de confiança, 
saiu gorada. A imagem recebida pelos eleitores foi de falta de honestidade na 
construção da mensagem dos cartazes, sentimento que se apegou a Costa. Mas também 
os cartazes da coligação PSD/CDS-PP foram alvo de polémica, esta relativa ao uso de 
fotos de um banco de imagens com pessoas estrangeiras231. Se nos outdoors da PàF 
aquelas faces defendiam a igualdade das mulheres ou a confiança nas exportações, no 
estrangeiro já tinham dado a cara por outras publicidades que nada tinham a ver com 
política. Apesar da polémica, o recurso a imagens de figurantes revela, a nosso ver, uma 
                                                          
229 Resultados Eleitorais. Assembleia da República. 2015. Disponível em: 
<https://www.parlamento.pt/DeputadoGP/Paginas/resultadoseleitorais.aspx> [Consultado em 9-04-16]. 
230 Ibidem. 
231 Liliana VALENTE. Ele é francês. Socialistas contra-atacam nas redes. Observador. Agosto 2015. 
Disponível em: <http://observador.pt/2015/08/11/ele-e-frances-socialistas-contra-atacam-nas-redes/> 
[Consultado em 9-04-16]. 
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estratégia da direção de campanha da PàF mais inteligente comunicativamente do que a 
do PS, por fugir a raciocínios ad hominem. É que Pedro Passos Coelho não surge nos 
cartazes, ao contrário de António Costa. Tendo em conta a política de austeridade 
imposta pelo governo de direita, a imagem do líder do PSD não era positiva para os 
portugueses. Previsivelmente, não o colocar nos cartazes funcionaria melhor para a 
coligação.  
Apesar destas polémicas com os outdoors, a internet foi, de uma forma geral, 
uma forte aposta da comunicação política dos partidos, com a criação de sites e a 
presença nas redes sociais232. Mais barata, a presença na internet é uma forma de 
contornar a falta de impacto mediático dos partidos mais pequenos. Para todos, a 
campanha no meio digital é uma forma de estarem mais próximos dos seus eleitores, de 
terem o seu feedback instantâneo e de estarem presentes onde nos dias de hoje os 
cidadãos refletem politicamente. Por isso, é um meio, particularmente, útil para a 
criação da personalidade do político, até porque há uma certa aparência de intimidade. 
A internet, com as redes sociais e os jornais online, é cada vez mais preferida para 
aceder à informação (curta e impressiva, quase só reduzida a imagens e legendas ou 
títulos) do que os jornais impressos, a rádio ou a televisão. A mudança dos suportes 
ficou bem patente nesta campanha de 2015, no contexto português. Face a esta opção da 
audiência e, consequentemente, da comunicação dos partidos políticos, não é de 
estranhar o uso recorrente do sound bite enquanto estratégia da retórica política. Afinal, 
o sound bite adapta-se bem e é abundantemente adaptado pela internet.       
A capacidade de adaptação do sound bite a diferentes pessoas e contextos 
incentiva obviamente a sua utilização política. Expressões como, por exemplo, “piegas” 
e “olhe que não, doutor, olhe que não” mostraram que os sound bites não são de 
ninguém, mas de todos. São impulsionados por políticos, que deles se apropriam para 
fazer passar uma mensagem, de que são exemplo também os provérbios que António 
Costa e Jerónimo de Sousa utilizaram. Mas também pelos meios de comunicação social 
                                                          
232 [S.a.] Redes sociais entram na campanha de todos os partidos. Público. Setembro 2015. Disponível 
em: <https://www.publico.pt/tecnologia/noticia/redes-sociais-entram-na-campanha-de-todos-os-partidos-
1709227> [Consultado em 9-04-16]. 
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os sound bites são estimulados, pois evitam a complexidade argumentativa de muitas 
frases, pensamentos, argumentos importantes para noticiar. Pelo contrário, destacam-se 
pela força retórica concentrada e imprecisa, como esta análise demonstrou. O sound bite 
configura, a parte que mais interesse provocou na audiência, omitindo as partes menos 
interessantes ou mais complexas. A repetição de um mesmo termo ou frase provoca a 
mitificação de uma história. Exemplo disto é o sound bite “menos piegas”, proferido por 
Pedro Passos Coelho a 6 de fevereiro de 2012, e reativado por António Costa durante a 
campanha eleitoral de 2015, no dia 26 de setembro. O contexto e a razão pela qual 
Passos Coelho adjetivou os portugueses de “piegas” são progressivamente ignorados: 
passa pouco a pouco a ser destacado só o facto de ele ter considerado “piegas” os 
portugueses.  
O sound bite diz apenas respeito à parte do discurso do político que provoca 
algum tipo de efeito emotivo sobre quem o ouve, limitando a “piegas” toda a 
argumentação que Passos, e agora Costa, utilizaram para se justificar. O sound bite, 
como o mito, “é um excesso de realidade, mais do que uma transformação alegórica ou 
um estado pré-lógico da Realidade”233. A adaptação de um sound bite já proferido a 
uma outra realidade que não aquela que lhe deu origem consiste na recriação do sound 
bite, de modo que ele ganha novo significado, podendo-se perder aquele que lhe deu 
origem: “o mito é constituído pela perda da qualidade histórica das coisas: as coisas 
perdem nele a memória da sua fabricação”234. Italo Calvino, escritor italiano do século 
XX, tinha como teoria que “não é o mito que cria a história, mas a efabulação, a criação 
de várias histórias, que vai construindo o mito”235. Portanto, o sound bite, da mesma 
forma que um mito, tem origem na realidade, mas ultrapassa-a. Roland Barthes nas suas 
Mitologias responderia assim à questão “Tudo pode então ser mito?”: “Sim, creio-o 
bem, porque o universo é infinitamente sugestivo. Qualquer objecto do mundo pode 
                                                          
233 Maria Luísa MALATO. Italo Calvino e o Século XVIII. As Aventuras de um Barão Trepador. “Nel 
Mezzo del Cammin”, Atas em honra de Giuseppe Mea. Porto: Sombra pela Cintura, 2009, pp. 465-490. 
Disponível em: 
<http://aleph20.letras.up.pt/exlibris/aleph/a20_1/apache_media/95GY56EV1PN5JQ3HTKES3H8JRTJN
V2.pdf> [Consultado em 11-04-16]. 
234 Roland BARTHES. Mitologias. Tradução e Prefácio: José Augusto Seabra. Lisboa: Edições 70. 1984, 
p. 209. 
235 Maria Luísa MALATO. Italo Calvino e o Século XVIII. As Aventuras de um Barão Trepador, p. 482.  
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passar de uma existência fechada, muda, a um estado oral, aberto à apropriação da 
sociedade, dado que nenhuma lei, natural ou não, proíbe de falar das coisas”236. “Quem 
conta um conto acrescenta um ponto” e quem repete ou reativa um sound bite 
acrescenta-lhe uma nova história, um novo sentido, neutralizando-o como forma de 
conteúdo específico.  
 Talvez significativamente, nestas eleições, os indecisos foram o grupo de 
eleitores que mais surpreenderam nas sondagens. Ao longo da campanha esse grupo de 
pessoas que, tendo intenção de votar não sabia em quem, manteve-se elevado: a cinco 
dias das eleições correspondia a 27%237. Deste modo, os nossos oradores procuraram 
falar para esse público indeciso. Ainda que no caso de Jerónimo de Sousa tenhamos 
verificado que a sua audiência típica é o alvo mais constante do discurso, de uma forma 
geral, são os indecisos que os sound bites dos políticos acabam por convencer, ativando 
uma consciência passional do grupo em que se sentem representados. António Costa 
chegou mesmo a dirigir-lhes uma carta. Estes indecisos, para o jornalista do Expresso 
Ricardo Costa, seriam de quatro tipos: 1. pessoas zangadas com o sistema político que 
não iriam votar, mas cujo indício da vitória da PàF poderia ter alguma influência; 2. 
pessoas que votam nos partidos à esquerda do PS e nos pequenos partidos, mas que 
poderiam considerar o voto útil no Partido Socialista; 3. socialistas desanimados com a 
campanha e a liderança do seu partido e com a situação política portuguesa no geral; 4. 
pessoas que votaram no PSD e no CDS, agora zangadas com o governo de direita em 
consequência da sua atuação nos últimos quatro anos238. Ainda que no final da 
campanha as sondagens apontassem para vitória da coligação, face ao número de 
indecisos poderia haver sempre uma surpresa nos resultados finais. Ao longo da 
democracia portuguesa, os indecisos vão cada vez mais dominando as sondagens: 
tendendo mais para a esquerda ou mais para a direita, seriam decisivos na vitória do PS 
                                                          
236 Roland BARTHES. Mitologias, p. 181. 
237 [S.a.] Esquerda e indecisos são quem mais sobe na sondagem diária da RTP. RTP Notícias. Setembro 
2015. Disponível em: <http://www.rtp.pt/noticias/eleicoes-legislativas-2015/esquerda-e-indecisos-sao-
quem-mais-sobe-na-sondagem-diaria-da-rtp_n862125> [Consultado em 11-04-16]. 
238 Ricardo COSTA. Quem são e o que podem fazer os indecisos? Expresso. Setembro 2015. Disponível 
em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-30-Quem-sao-e-o-que-podem-fazer-os-indecisos> 
[Consultado em 11-04-16]. 
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ou da PàF. Esta situação é reveladora da tendência que se tem verificado nos últimos 
anos, já que os eleitores “mudam de partido”, consoante as eleições em causa e os 
candidatos, os afetos que por eles sentem, independente ou comutativamente com 
argumentos racionais a cuja “ponderação” também possam ser sensíveis:  
“Nas democracias contemporâneas regista-se uma maior “disponibilidade” eleitoral 
através da crescente proporção de eleitores que não dispõem de uma orientação de voto 
estável e ponderam a sua escolha durante a campanha. Este fenómeno reflecte-se na 
tendência para o aumento da volatilidade eleitoral”239. 
Os estudos sobre este fenómeno em Portugal verificaram duas diferentes tendências que 
justificam a flutuação partidária. Por um lado, “uma apatia que caracteriza os eleitores 
mais periféricos, mais susceptíveis de serem influenciados durante as campanhas 
eleitorais através de uma elevada exposição aos meios de comunicação e da acção 
persuasiva dos actores políticos”240. Por outro lado, segundo alguns estudos, 
“os eleitores mais voláteis são caracterizados por uma maior sofisticação política, são os 
mais bem informados e apresentam um nível de conhecimento superior ao eleitor 
«médio». Neste sentido, o capital educacional mais elevado e a maior disponibilidade 
de fontes de informação atribuem aos indivíduos recursos sociais e políticos que 
favorecem uma maior liberdade e capacidade de escolha”241. 
A fidelidade “eterna” a um partido é uma prática ultrapassada nos nossos dias. 
As eleições legislativas de 2015 comprovaram-no, assim como revelaram uma nova 
tendência. Em Portugal, o sistema democrático pautou-se, ao longo dos seus 40 anos, 
pela oscilação do eleitorado entre dois grandes partidos do centro, o PS e o PSD, o que 
resultava num fenómeno de bipartidarismo. Os mesmos partidos dividiriam o poder, 
                                                          
239 Marco LISI. O voto dos indecisos nas democracias recentes: um estado comparado. Análise Social – 
Revista do Instituto de Ciências Sociais da Universidade de Lisboa. 2010, v. XLV (194), p. 29-61. 
Disponível em: <http://analisesocial.ics.ul.pt/documentos/1268307193F2gFR8lj7Tk72ES3.pdf> 
[Consultado em 11-04-16]. 
240 Marco LISI. Fidelidade de voto e mobilidade eleitoral em Portugal. In ABOIM, Sofia et al. (eds.), 
Itinerários: A Investigação nos 25 anos do ICS. Lisboa: Imprensa de Ciências Sociais, 2008, p. 239. 
Disponível em: <http://www.ics.ul.pt/rdonweb-docs/Marco%20Lisi%20-
%20Publica%C3%A7%C3%B5es%202008%20n%C2%BA2.pdf> [Consultado em 11-04-16]. 
241 Ibid, p. 240. 
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sendo um governo e o outro oposição, mudando de posições de eleição para eleição. 
Nas eleições de 2015, não houve, contudo, este consenso eleitoral, que ditava que o PS 
venceria as eleições depois de quatro anos de políticas de austeridade da direita. Houve 
uma mudança, na medida em que: a coligação PàF teve mais votos do que o PS, o Bloco 
de Esquerda duplicou os votos em relação às eleições anteriores e um pequeno partido, 
o PAN - Pessoas, Animais, Natureza, elegeu um deputado. Neste novo contexto, 
podemos concluir que o Partido Comunista tem os eleitores estáveis e fiéis, dado que 
manteve a percentagem de votos da eleição de 2011. Tendo em conta as características 
dos sound bites analisados depreendemos que foi à sua audiência que sempre se dirigiu, 
parecendo ignorar os indecisos, o que pode ser significativo. Os partidos de direita, que 
em 2011 perfaziam juntos mais de 50% dos votos, tiveram 38,5% em 2015, perdendo 
votos, como era expectável242. Já o PS, que em 2011 tivera 28%, subiu para 32,3%, um 
resultado aquém da dita tendência243. A volatilidade partidária foi inegável, uma vez que 
os votos perdidos do PSD/CDS-PP não se concentraram no PS, mas dispersaram-se nos 
pequenos partidos, que somados correspondiam a cerca de 7% dos votos, e no Bloco de 
Esquerda. A insatisfação e o descontentamento em relação aos atores políticos surgem 
como as variáveis mais associadas ao aumento da flutuação eleitoral244, o que vai ao 
encontro do cenário político português, marcado pela descrença dos eleitores nos líderes 
políticos. Consideramos que os eleitores cujo sentido de voto se deslocou em direção ao 
BE e aos pequenos partidos se caracterizam pela maior exposição a diferentes fontes de 
comunicação e pelo superior nível educacional. Lembremos que os pequenos partidos se 
pautaram pela presença na internet e a audiência típica do Bloco de Esquerda ser urbana 
e intelectual. O Bloco de Esquerda, considerado um dos vencedores das eleições teve 
um discurso diferente do dos demais partidos. Um discurso marcado pelo uso do 
ridículo e da ironia, que enriqueceu a retórica política eleitoral, retoricamente 
interessante precisamente por não cair na popularização do insulto e nas estratégias 
reconhecidas em outros partidos. 
                                                          
242 Resultados Eleitorais. Assembleia da República. 2015. Disponível em: 
<https://www.parlamento.pt/DeputadoGP/Paginas/resultadoseleitorais.aspx> [Consultado em 9-05-16]. 
243 Ibidem. 
244 Marco LISI. Fidelidade de voto e mobilidade eleitoral em Portugal, p. 253. 
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A falta de consenso político nas eleições legislativas de 2015, que a flutuação 
partidária dos eleitores acentuou, foi impulsionadora da reflexão (pela primeira vez 
importante) sobre o que significa realmente ganhar e perder eleições. Tendo sido os 
partidos coligados antes das eleições com mais votos, PSD e CDS-PP saíram derrotados 
pela união dos partidos de esquerda. O Partido Socialista, prejudicado pela falta de 
consenso dos eleitores que decidiram não votar nele, acabou por sair vencedor das 
eleições ao promover o consenso entre partidos nunca antes ligados na política. Ou seja, 
a falta de consenso promoveu o consenso. PS, PCP e Bloco uniram-se, revelando uma 
conceção da democracia parlamentar até então desconhecida em Portugal.  
O bipartidarismo político não foi, assim, tão acentuado. Mas pelo contrário, a 
clivagem entre esquerda e direita foi mais evidente, o que não era uma situação comum, 
visto que PSD e PS alinhavam muitas vezes no mútuo apoio governamental. Esta 
mudança de paradigma pode, no entanto, reverter-se num futuro mais ou menos 
próximo. O cenário político atual da Europa revela uma ascensão da extrema-direita, 
com líderes nacionalistas a ganharem grande popularidade em países como a França, o 
Reino Unido e a Hungria. Os ataques terroristas que têm vitimado ultimamente a 
França, e a chegada de um número crescente de imigrantes económicos e refugiados 
políticos à Europa vindos de países muçulmanos são para alguns eleitores e políticos 
razões para o aumento da xenofobia e do racismo: tal reflete-se nas intenções de voto e 
na construção do ethos de alguns políticos. Neste sentido, o pluripartidarismo, que as 
eleições de 2015 trouxeram a Portugal, pode ser posto em risco por uma realidade 
explosiva eminente, num contexto em que a soberania nacional se deve considerar no 
contexto político europeu e num contexto económico globalizado. 
Por ora, os eleitores indecisos, ao serem o alvo prioritário dos discursos dos 
políticos, foram “bombardeados” com declarações extremadas nos meios de 
comunicação ao longo da campanha eleitoral de 2015. A informação nos média tem 
uma grande influência sobre o voto, tendendo a “enfraquecer as lealdades partidárias e a 
estimular os movimentos dos eleitores através da difusão de mensagens diversificadas e 
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da importância atribuída aos factores conjunturais”245. O apelo ao voto à última hora, 
perante esta pressão partidária, pode surgir como possível desbloqueador da dúvida. 
Quando sob pressão, o eleitor parece optar pela escolha do pensamento mais elementar:  
“todos los eslóganes políticos que te incitan a tomar una decisión precipitada como 
«Ahora soluciones»… ou «Ahora es el momento de Cataluña»… pretenden potenciar 
una toma de decisiones rápida y emocional, para que, de esse modo el elector sea menos 
racional y más influenciable”246. 
O último “choque” dado aos eleitores quase antes de entrarem na cabine de voto pode 
influenciar a sua decisão. Comportamentos invulgares, excessivos ou escandalosos 
podem vir a ser tendencialmente considerados como estratégias decisivas. 
O nobel da Economia Daniel Kahneman teorizou sobre a tomada de decisão 
irracional e a formulação de juízos, distinguindo dois diferentes modos de pensar, que 
põem em causa a ideia de que, no mundo da política como no da economia, as decisões 
são uniformemente “ponderadas” mais de forma racional que emocional. Na verdade, 
segundo Kahneman, haveria dois sistemas, coexistentes e de importância retórica 
variável, para as audiências e o seu contexto. No sistema 1 o pensamento intuitivo 
“operates automatically and quickly, with little or no effort and no sense of voluntary 
control”247, enquanto no sistema 2 o pensamento lógico e ponderado “allocates attention 
to the effortful mental activities that demand it, including complex computations”248. 
Neste último raciocínio, o indivíduo foca-se num problema, sobre o qual pondera de 
modo consciente. Porém, distrai-se do que se passa à sua volta, e outros aspetos da vida 
são como que esquecidos, passando para segundo plano. Todavia, num sistema com 
excesso de informação, que poderia incentivar um acrescido raciocínio lógico (sistema 
2), ocorreria um fator pendular de movimento contrário: os indivíduos (e as audiências, 
portanto), pressionados por uma complexidade que não querem, ou não podem, 
                                                          
245 Ibid, p. 249. 
246 Pedro BERMEJO. Quiero Tu Voto – Cómo nos manipulan los políticos. 2015, p. 24. 
247 Daniel KAHNEMAN. Thinking, Fast and Slow. [e-book] Disponível em: 
<https://docs.google.com/file/d/0ByXsRacEHnd5aTkyb2Z5eDMwT00/view> [Consultado em 9-05-16]. 
248 Ibidem. 
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dominar, tendem a reagir impulsivamente. Os sound bites enquadram-se na lógica do 
raciocínio rápido (sistema 1), já que o eleitor é levado a focalizar a sua atenção no 
assunto que uma frase ou expressão colocou na ordem do dia da agenda mediática, 
agenda que parece mudar todos os dias. O leitor é, assim, à vez, racional e intuitivo, 
nem sempre ligando aos argumentos fixados nos programas partidários: na verdade, “si 
les programes des partis sont destinés au Système 2, les petites phrases des candidats 

















                                                          
249 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase. 2015, p. 170.  
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Capítulo II. As Audiências e o Sound Bite: pathos vs. logos? 
 
«As emoções são as causas que fazem alterar os 
seres humanos e introduzem mudanças nos seus 
juízos, na medida que elas comportam dor e 
prazer: tais são a ira, a compaixão, o medo e 




Já Aristóteles tinha sublinhado a importância do “modo como se dispõe o 
ouvinte” perante os argumentos políticos, constituindo ele uma das três provas de 
persuasão fornecidas pelo discurso250. Segundo este filósofo da Retórica, “persuade-se 
pela disposição dos ouvintes, quando estes são levados a sentir emoção por meio do 
discurso, pois os juízos que emitimos variam conforme sentimos tristeza ou alegria, 
amor ou ódio”251. Não é apenas à cabeça da audiência que os políticos tentam chegar, 
“fazer-lhe a cabeça”, procuram sobretudo atingir-lhe o coração, de modo mais 
convincente, “partilhar afetos”. Não é por acaso que o livro II da Retórica de Aristóteles 
foi sendo chamado Retórica das Paixões, chegando a ter publicações separadas. O 
pathos, a emoção, é a forma como os oradores tentam chegar ao coração da audiência, 
desencadeando nela, através das palavras, sentimentos muitas vezes desprovidos de 
racionalidade. Quando pensamos na audiência dos políticos, não só aos 
cidadãos/votantes nos referimos. Ainda antes de chegar a eles, os oradores dirigem-se 
aos jornalistas que, conforme os critérios editoriais, decidem o que tem valor para ser 
publicado nos meios de comunicação. A emoção pode, neste sentido, constituir um 
decisivo valor noticioso durante uma campanha política. 
                                                          
250 ARISTÓTELES. Retórica. 2005, p. 96. 
251 Ibid, p. 97. 
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As eleições legislativas portuguesas de 2015 ocorrem num contexto social 
favorável à exaltação da sensibilidade política, num auditório ainda com marcas 
profundas de um “cinto apertado”252. Em Portugal, nos quatro anos anteriores, tinham 
sido impostas medidas de caráter autoritário, imputados à chamada troika – equipa 
composta pela Comissão Europeia, pelo Banco Central Europeu e pelo Fundo 
Monetário Internacional –, como resposta à crise económica vigente. O resgate 
financeiro do país provocou a subida de impostos e a descida de salários, ações que 
afetaram a vida das classes baixa e média portuguesas, fazendo disparar as emoções dos 
portugueses. Levou-os para a rua em manifestações anti-troika, organizadas pelo 
movimento de cidadãos “Que se lixe a troika! Queremos as nossas vidas!”, nascido em 
2012 para se insurgir “contra a austeridade”. A par da crise económica instaurou-se uma 
crise emocional, aumentando os casos de depressão em Portugal. Não sendo a 
“austeridade”, por si só, um valor (político ou teológico) negativo, ela não foi nunca, 
durante a crise, suscetível de uma teologização positiva, tal como sucedeu durante a 
ditadura do Estado Novo. Ainda que os resultados dos estudos feitos até então não 
sejam conclusivos, apontam para uma relação entre os efeitos da “política de 
austeridade” e a saúde mental dos portugueses, registando-se o aumento dos casos de 
suicídio e depressão em Portugal253. Tal “crise emocional” não deixaria de incentivar, 
em Portugal como em outros países “em crise”, um mecanismo reativo, 
emocionalmente ambíguo, sobretudo para a “imagem coletiva”, “nacional”: 
“ante una situación como la de la actual crisis económica que ha supuesto tanto 
sufrimiento para la sociedad española y la de otros países europeos, nuestros cérebros 
pondrán en marcha una serie de mecanismos para superarla desde el punto de vista 
                                                          
252 “Apertar o cinto”, imagem recorrente na política portuguesa em épocas de crise económica, com o 
significado de “reduzir gastos”, “fazer sacrifícios”, “poupar”, interessa-nos aqui, como imagem retórica, 
porque ela pressupõe fome do cidadão comum: emagrecimento involuntário, forçado. Cf. “tirar as 
gorduras” do Estado, este com conotação positiva.   
253 Cf. A Vulnerabilidade em Saúde Mental. In Saúde: Procuram-se Novos Caminhos – Relatório de 
Primavera 2016 de Observatório Português dos Sistemas de Saúde (OPSS), pp. 57-78 [e-book]. 
Disponível em: <http://www.opss.pt/sites/opss.pt/files/Relatorio_Primavera_2016_1.pdf> [consultado em 
20-07-16]: “A saúde mental tem sido uma das áreas mais fustigadas pela crise económica nos últimos 
anos. Um dos maiores problemas registados tem sido o aumento do total de suicídios em idade ativa (<65 
anos) (Portugal, 2015). (…) Estudos realizados no sul da Europa apontam também para um aumento 
marcado dos problemas de ansiedade e depressão (Economou et al., 2013), devido, não só à perda de 
emprego, mas também à execução de hipotecas por parte dos bancos (Gili et al., 2013)”. 
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emocional, pero que nos impedirán dar los pasos necessários para escapar del problema 
como país”254. 
 As sondagens realizadas em 2014, o ano anterior às eleições e o terceiro do 
governo de Passos Coelho, corroboravam esse descontentamento coletivo, colocando o 
Partido Socialista como o preferido dos portugueses para substituir a coligação 
PSD/CDS-PP no poder255. O desemprego galopante, a subida da emigração jovem e 
qualificada, a queda de grandes instituições bancárias, como o Banco Espírito Santo, e 
os escândalos de corrupção em que políticos como Miguel Relvas, Ministro dos 
Assuntos Parlamentares, e Miguel Macedo, Ministro da Administração Interna, se viram 
envolvidos são alguns dos acontecimentos que caracterizam o cenário português durante 
o mandato governativo de 2011-2015. Foram recuperados naturalmente nos discursos 
da campanha para as eleições legislativas, porque representavam o quotidiano dos 
cidadãos por empatia ou antipatia, marcando o pathos coletivo. Os partidos ditos de 
esquerda, o PS, o Bloco, e o PCP, caracterizavam o passado recente de forma muito 
negativa, repetindo a necessidade de mudar de rumo e de votar em quem o conseguir 
realmente fazer. Por outro lado, os de direita, o PSD e o CDS, realçavam o trabalho e os 
esforços feitos em conjunto pelo governo e pelos portugueses para ultrapassar o estado 
em que o país chegou às mãos da coligação depois do mandato do governo socialista de 
2009-2011, dando a saída da crise só possível com os partidos que colocariam Portugal 
à frente dos interesses partidários (PàF). Com diferentes posições políticas pressupõem 
ambas um auditório universal, descrente na política e cansado de viver com a “corda no 
pescoço”256, mas também, ainda que mais disfarçadamente, vários auditórios 
particulares, as diferentes audiências divididas pela ideologia e/ou pela indecisão: os 
jornalistas, os correligionários, os opositores ao partido, as várias linhas do partido, ou 
as várias linhas da oposição, etc…  
 
                                                          
254 Pedro BERMEJO. Quiero Tu Voto – Cómo nos manipulan los políticos, p. 32.  
255 Dossier - Sondagens Eleitorais: Legislativas. Grupo Marktest. Disponível em: 
<http://www.marktest.com/wap/a/p/id~112/p~201412.aspx#t> [consultado em 20-04-16]. 
256 Outra expressão corrente no seio da política económica portuguesa, que significa estar em situação 
complicada, estar cheio de dívidas e sob a pressão de não as conseguir saldar.  
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Um dos argumentos de António Costa foi objetivamente direcionado aos que 
ainda se encontravam indecisos e céticos: “se não forem votar estão a contribuir para 
aquilo que menos desejam”257. Ainda que não seja efetivamente um sound bite – daí 
encontrarmos o pequeno número de sete resultados na web (até ao dia 8 de setembro de 
2016, às 17:50 horas) –, este argumento é importante para compreender e justificar o 
tipo de discurso que se instituiu no final da campanha eleitoral. Antevendo-se em 2015 
a repetição do cenário de elevada abstenção, a grande vencedora das eleições de 2011 
em Portugal, tornou-se preocupação transversal a todos os políticos o apelo ao voto, 
porque a abstenção põe em causa um dever democrático, mas também, e cada vez mais, 
num contexto de indecisos e/ou indiferentes, a clarificação dos resultados eleitorais. A 
duas semanas das eleições, altura em que as sondagens prenunciavam a vitória da 
coligação PàF258, Costa faz o aviso. Refere-se à reeleição de PSD e CDS-PP, um 
cenário negativo para os que se encontravam indecisos em quem votar, pelo menos 
Costa parte desse princípio. A advertência toma um tom um pouco dramático e, ao 
recorrer a palavras que deixam subentendido o seu real significante, parece excessiva. 
No entanto, perante uma audiência descrente, ela pode funcionar como um despertador, 
ainda que de toque suave, com capacidade para a fazer acordar antes que suceda o 
acontecimento que acarreta consequências devastadoras. A frase de António Costa 
prenuncia, portanto, o argumento apocalítico, no qual ele, isto é, a sua ideologia, se 
revela o anunciador e o salvador da desgraça. Este tipo de argumentação indicia um 
clima dicotómico geral (ou nós ou o fim do mundo: ou nós ou as trevas) sempre 
favorável ao sound bite, porque afasta o eleitor da racionalidade da escolha e aciona 
nele um “cérebro de réptil”, identificável com o Sistema 1 de que fala Khaneman. O 
nível reptiliano é o primeiro e mais primitivo do sistema cerebral: “regula las conductas 
institivas y las emociones primarias, tales como el hambre, los deseos sexuales y la 
                                                          
257 [S.a.] Eleições: Costa adverte indecisos e descrentes para os riscos da abstenção. Correio da Manhã. 
Setembro 2015. Disponível em: 
<http://www.cmjornal.xl.pt/cm_ao_minuto/detalhe/eleicoes_costa_adverte_indecisos_e_descrentes_para_
os_riscos_da_abstencao.html> [Consultado em 20-04-16]. 
258 [S.a.] Coligação conserva vantagem sobre PS na sondagem diária da RTP. RTP Notícias. Setembro 
2015. Disponível em: <http://www.rtp.pt/noticias/eleicoes-legislativas-2015/coligacao-conserva-
vantagem-sobre-ps-na-sondagem-diaria-da-rtp_n859995> [Consultado em 20-04-16]. 
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temperatura corporal”259. O segundo nível é o límbico, que ajuda a regular as emoções e 
funciona inconscientemente, e o terceiro é o córtex, onde opera o raciocínio e as funções 
cognitivas mais elevadas260. Perante um discurso de quase apelo à sobrevivência, é a 
mais antiga das funções cerebrais que se ativa para dar uma resposta elementar, baseada 
nos instintos humanos, quando deveria ser a última função a ativar-se. O cidadão-
consumidor decide baseado nos critérios de sobrevivência básica do indivíduo ou da 
espécie. Importa pois contextualizar a estratégia do sound bite nas eleições de 2015, 
como argumento-causa ou argumento-efeito, numa tópica política que engloba certos 
tipos de argumentos paralógicos, como sejam os argumentos da força (baculinos), os 
argumentos apocalípticos ou messiânicos (que anunciam o fim do mundo ou um 
salvador) e os argumentos disjuntivos ou falsos dilemas (ou nós ou nada). O sound bite 
funcionará, então, como falso raciocínio, que promove mais o instinto e a emoção do 
que o juízo crítico.  
Significativamente, o discurso de António Costa extremaria o argumento 
anterior durante as últimas semanas da campanha. Enunciada a poucos dias do 4 de 
outubro de 2015, dia das eleições, “Ou se ganha agora ou se perde por quatro anos”261 
é uma frase mais dramática, que antecede um argumento da força ou ad baculum. Como 
é característico deste argumento, a frase anuncia um castigo, a eminência do que pode 
ocorrer se o PS, neste caso, não vencer as eleições. Este anúncio do castigo é 
acompanhado de um apelo à emoção, ao pathos, já que um castigo sempre significa 
sofrimento. A frase pode ter também a capacidade de deixar um sentimento de culpa 
que pode advir de se contribuir, in absentia, para a vitória da coligação. De uma forma 
geral, o apelo às emoções dos eleitores acentua-se no final da campanha eleitoral. Este 
tipo de frase, típico dos apelos de última hora aos indecisos, realça o fracasso de 
alternativas positivas, apelando indiretamente a sentimentos negativos, como o medo. A 
oposição ao PS responderá com argumentos semelhantes, como adiante constataremos. 
                                                          
259 Néstor BRAIDOT. Neuromarketing – Por qué tus clientes se acuestan con outro si dicen que les 
gustas tú?. Barcelona: Gestión 2000, 2009, p. 23. 
260 Ibid, p. 24. 
261 Cristina FIGUEIREDO. António Costa: “Ou se ganha agora ou se perde para quatro anos”. 
Expresso. Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-26-Antonio-
Costa-Ou-se-ganha-agora-ou-se-perde-para-quatro-anos> [Consultado em 20-04-16]. 
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A construção frásica destes argumentos condicionais (“Se x, logo y.”) é reforçada por 
argumentos disjuntivos (“Ou A ou Z”), que reforçam a oposição dos termos antónimos 
“ganhar” e “perder”. Por outras palavras, ganhar agora e perder por quatro anos são 
situações que não poderiam acontecer em simultâneo. Pela própria frase deduzimos a 
sua referência apenas no “agora” das eleições de 2015, é nessa altura que ela faz 
sentido. As 15 referências encontrada pelo motor de busca Google, às 17:55 horas do 
dia 8 de setembro de 2016, podem comprová-lo. 
Com a aproximação do dia das eleições, a campanha intensifica-se e os 
candidatos lançam as últimas cartadas. E sintetizam, simplificam ainda mais as suas 
verdades. Nos dias anteriores ao dia das eleições legislativas, verificou-se uma crescente 
repetição de pedidos de maioria absoluta por parte de António Costa e de Pedro Passos 
Coelho, verificando-se uma evolução nas palavras usadas para o fazer, tímidas no início 
e muito mais confiantes e incisivas depois. Vejamos dois exemplos de António Costa 
que se inserem na temática deste capítulo. Disse o líder socialista: “As sondagens 
confirmam que há uma gigantesca maioria de portugueses que tem uma vontade muito 
clara para o próximo domingo: acabar com este governo e pôr fim à sua política”262. A 
“gigantesca maioria de portugueses” significa mais do que “maioria absoluta”. E 
todavia, na altura, a três dias das eleições, as sondagens mantinham a previsão de vitória 
relativa da coligação Portugal à Frente263. Costa referia-se então, não a uma possível 
vitória de apoiantes do PS, mas à soma do eleitorado dos partidos de esquerda, e até de 
direita, que convergiam na vontade de afastar a coligação do poder. António Costa 
anexa à “sua” a voz da nação, a aparente vontade da gigantesca maioria do povo 
português. Por isso, a frase constitui um argumento ad populum que, em conjunto com 
outros, é paralógico, democrático, mas isoladamente pode ser considerado demagógico, 
manipulando a imagem das massas para as audiências. A expressão de António Costa 
                                                          
262 [S.a.] Eleições: “Gigantesca maioria” que quer derrotar Governo tem de votar no PS – Costa. 
Correio da Manhã. Outubro 2015. Disponível em: 
<http://www.cmjornal.xl.pt/cm_ao_minuto/detalhe/eleicoes_gigantesca_maioria_que_quer_derrotar_gov
erno_tem_de_votar_no_ps____costa.html> [Consultado em 21-04-16]. 




surge 51 vezes na internet, numa pesquisa realizada no dia 8 de setembro de 2016, às 
18:02 horas.  
As emoções negativas, todavia, raramente movem uma audiência ainda em 
situação de guerra. Há que apontar uma ordem futura. Numa outra declaração, o 
candidato a primeiro-ministro pelo Partido Socialista parece assumir já por meias 
palavras o que poderia depois ser considerado um projeto pensado de uma coligação de 
esquerda: “Se por alguma razão não tivermos maioria absoluta, não deixaremos o país 
no caos, porque somos, sempre fomos e sempre seremos o grande referencial de 
estabilidade do país”264. A referência à maioria absoluta é, ainda assim, indireta. 
António Costa não faz um pedido aos portugueses, apresenta-lhes antes um cenário 
negativo daquilo que acontece, na sua perspetiva, caso não obtenha essa maioria. 
Designa de “caos” o estado do país, substantivo politicamente utilizado por oposição à 
“ordem” financeira ou política defendida pela oposição. Mas depois da tempestade vem 
a bonança. Depois do argumento apocalíptico, Costa apresenta-nos o argumento 
messiânico. Define o PS como “o grande referencial de estabilidade do país” (ontem, 
hoje e no futuro). Inverte, deste modo, o argumento apocalíptico, segundo o qual a não 
obtenção da maioria absoluta acarretaria consequências insanáveis para o país, e torna-o 
contra-apocalíptico, pois no futuro, como no passado, os socialistas segurarão Portugal. 
O discurso do líder do PS permanece duro, mas movido pela esperança. Há um 
equilíbrio entre a realidade que lhe parece mais expectável e a invocação de um paraíso 
perdido que guardam as audiências. Nesta frase, ao contrário das anteriores, o foco já 
não é tanto o presente ou o passado, mas mais agora o futuro. Ainda que, por um lado, a 
sua recordação de um “paraíso perdido” possa não funcionar da melhor maneira, devido 
à vigência do último governo socialista que coincidiu com o início da crise financeira de 
2008. Por isso ela permanece quase sempre como mítica, sem referências a José 
Sócrates, numa recuperação de memórias positivas e afetivas do partido, que oscilam 
                                                          
264 [S.a.] Costa: PS terá soluções de governabilidade sem maioria. Correio da Manhã. Setembro 2015. 
Disponível em: 
<http://www.cmjornal.xl.pt/nacional/politica/detalhe/eleicoes_ps_tera_solucoes_de_governabilidade_sem
_maioria_absoluta___costa.html> [Consultado em 21-04-16]. 
  
 107 
entre o logótipo socialista do punho cerrado e da rosa aberta. A esta questão 
regressaremos no terceiro capítulo deste estudo. Lembremos agora somente que a 
audiência particular de António Costa, na fase final da campanha, são os eleitores 
indecisos e os decididos a votar noutros partidos de esquerda. Muitos deles outrora 
afetos ao Partido Socialista. Muitos deles críticos de José Sócrates ou afetos a José 
Seguro. As frases ou expressões referentes aos pedidos de maioria absoluta de António 
Costa, mas também de Pedro Passos Coelho, registam muitas ocorrências na internet. É 
curioso verificar, ao cruzar no Google o termo “maioria absoluta” com o nome destes 
candidatos e com as legislativas de 2015 (entre aspas), que António Costa regista 3800 
resultados e Pedro Passos Coelho 4060 (ou 3850, se pesquisarmos “Passos Coelho”), 
números muito próximos. Os pedidos de maioria absoluta foram efetivamente um 
assunto marcante, já que a expressão regista um pico de pesquisa entre setembro e 
outubro de 2015, segundo o Google Trends, comparativamente ao período de tempo que 
vai de setembro de 2011 a setembro de 2015, em que as referências são praticamente 
constantes e reduzidas.  
 
No discurso de Catarina Martins, a presença do pathos, o apelo à emoção, não é 
curiosamente tão comum. De uma forma generalizada, a audiência particular dos 
jornalistas, reconhece a assertividade e a lógica nas suas declarações e não tanto a 
exaltação de sentimentos. O jornal britânico The Guardian menciona que Catarina 
Martins, mas também Mariana Mortágua, Marisa Matias e Joana Mortágua, 
conquistaram o mundo machista da política portuguesa265. Refere a sua juventude e 
estilo descontraído, por oposição ao estereótipo do político português, e a postura crítica 
aguerrida que lhes consagrou respeito e, principalmente, cativou eleitores nas 
legislativas de 2015. Sobre a porta-voz bloquista pode-se ler: “Martins came across as 
well prepared and fearless during debates with leaders of other parties – all men and all 
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older”266. Catarina Martins e as outras figuras femininas bloquistas desafiariam, 
portanto, a ideia comum de uma maior emotividade das mulheres relativamente aos 
homens, bem como a ideia também muito comum de uma maior emotividade dos mais 
jovens face aos mais velhos. Impõem-se antes pelo estranhamento retórico: pela razão e 
assertividade discursiva. Na estratégia retórica de Catarina Martins a emotiva expressão 
do desagrado e da aversão aos partidos de direita restringe-se ao uso de imagens 
impressivas, que facilmente causam impacto de sound bite, mas por serem precisas, 
humorísticas, positivas, reproduzindo situações anedóticas, em todos os sentidos da 
palavra: a anedota da História e a anedota das ruas. Numa referência às últimas 
declarações de Pedro Passos Coelho, que havia afirmado que Portugal tem o “cofre 
devidamente apetrechado” para cumprir os compromissos com os credores 
internacionais, a bloquista desferiu: “Passos Coelho anda de lapso em lapso até à 
mentira final”267. Teve o seu destaque nos média no próprio dia e no dia seguinte a ser 
dita, mas ficou por aí, pois surgem apenas oito resultados no Google, no dia 8 de 
setembro de 2016, às 18:47 horas. A frase é uma adaptação da célebre citação “Derrota 
após derrota até à vitória final”, do ícone da revolução cubana, Che Guevara. A líder do 
Bloco de Esquerda qualifica de “lapso” as afirmações do candidato da direita a 
primeiro-ministro, ou seja, de “erro, falta que se comete, falando ou escrevendo, por 
inadvertência, descuido ou falha de memória”268. Neste argumento de Catarina Martins 
o sarcasmo está presente na conjugação da ironia a uma crítica dura e mordaz, quase 
ofensiva. Para a bloquista as declarações de Passos Coelho não são um engano. Ainda 
que as caracterize de “lapso” pretende, litoticamente, afirmar o seu contrário. Para ela, 
Passos sabe bem o que diz, ou melhor, o que inventa, para enganar os portugueses e 
convencê-los de uma realidade que é só sua. Desmascara, de forma provocadora, o 
então primeiro-ministro. Se na primeira parte da expressão ela recorre ao eufemismo, na 
última expressão, “mentira final”, ela é direta. Faz uma censura crua ao seu opositor 
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que, mais uma vez, se alia ao ridículo, através da construção frásica e da terminologia 
depreciativa utilizada, que deturpam o argumento do social-democrata. O sound bite 
constitui, por isto, uma sátira. Mas não só. Também por remeter para a frase de um líder 
revolucionário da extrema-esquerda, assim como para uma música de intervenção 
intitulada “Vitória Final”, da autoria do Grupo de Ação Cultural - Vozes na Luta, 
surgido após o 25 de abril de 1974, confirma para os que a têm na memória, um santo-e-
senha entre quem fala a mesma língua, ainda que possa ser igualmente legível para 
outros, sensíveis à ironia. Neste caso, no entanto, as derrotas são lapsos e a vitória uma 
mentira. A expressão lembra também as das anedotas com elefantes desajeitados e 
impossíveis, as respostas às perguntas do tipo “Como é que um elefante atravessa um 
lago?”: “Saltando suavemente de nenúfar em nenúfar”, analogicamente “de lapso em 
lapso”. É a convicção de que os falsos argumentos de Passos Coelho resultem não no 
triunfo, mas no desmascarar de um embuste que está na origem da frase. Fiodor 
Dostoievski, escritor russo do século XIX, entendia o sarcasmo como um tom que 
funciona como uma máscara de defesa e definiu-o como “o recurso habitual dos que são 
tímidos e castos de coração, quando alguém tenta brutalmente, e contra sua vontade, 
penetrar no fundo das suas almas, o recurso daqueles que não se rendem até ao último 
momento, por altivez, com receio de exprimir o que sentem”269. No recurso de Catarina 
Martins, a frase, ainda que possa ser considerada de difícil compreensão pelos menos 
cultos ou desatentos, aciona associações que são compreensíveis para um grande 
número de votantes portugueses.  
Outra frase interessante da líder do Bloco de Esquerda foi também um ataque 
mediático à coligação Portugal à Frente: “Hoje é o dia em que a campanha eleitoral da 
direita morreu”270. Catarina Martins proferiu-a na sequência da publicação dos dados 
do défice português em 2014, situados acima do expectável pela política de austeridade 
do governo. Os resultados revelaram, em plena campanha eleitoral, um falhanço do 
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governo de direita, que a bloquista aproveitou para fazer sobressair. Depois desta 
informação, considera terminada a campanha da direita, por ela ser reveladora da 
mentira e do fracasso da sua política. Refere mesmo que ela “morreu”, de modo a 
realçar a importância dos dados apresentados e a impossibilidade da coligação se 
reerguer face a eles. O destaque é ainda feito através da expressão “hoje é o dia” – qual 
frase inscrita no pacotinho de açúcar do café Nicola. É curioso encontrar uma 
linearidade no discurso de Catarina Martins, pois se na frase anterior se augurava a 
queda de Pedro Passos Coelho, nesta ela é confirmada. Ora, a ser realmente semelhante 
às frases dos pacotinhos de açúcar, dir-se-ia: “Um dia a mentira de Passos Coelho vai 
ser desmascarada. Hoje é o dia.”. Esta frase teve mais destaque mediático do que a 
anterior, já que surgem 71 resultados na internet, até ao dia 8 de setembro de 2016, 
pelas 18:50 horas. 
O sound bite é caracteristicamente anedótico, portanto mais emotivo do que 
racional. Em Catarina Martins é, de forma particular, evidente a presença do chiste, o tal 
wit, em inglês, e esprit, em francês, presente nas pequenas frases. Sigmund Freud, em 
The Joke and Its Relation to the Unconscious, refere que o wit surge relacionado com a 
capacidade de fazer piada “as a special talent, rather of the order of the old ‘mental 
faculties’, and when it makes an entry it turns out to be pretty independent of the others: 
intelligence, imagination, memory, etc.”271. Os estudos científicos realizados sobre a 
influência do sentido de humor dos políticos nos cidadãos constataram que esse é um 
modo de manipular muito útil. Talvez por isso, e tendo consciência disso, Catarina 
Martins recorra ao riso na sua argumentação, elemento que denuncia superioridade de 
quem é capaz de rir. O riso 
“es capaz de provocar en las mujeres una activación de más áreas emocionales que en 
los varones, sobre todo aquellas que integran las emociones. Todo ello parece que 
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incrementa la empatía hacia otras personas, lo que en política puede ser decisivo para 
que un candidato sea más apreciado que otro”272.  
Ainda que a líder bloquista não tenha um discurso que apela à emoção, no sentido 
sentimental do termo, ela tem um discurso que utiliza e estimula o sentido do humor e 
um leve sarcasmo. Ainda que os estudos refiram que o chiste é uma forma de 
influenciar o eleitorado, consideram também que é sobre a audiência feminina que têm 
maior poder. Mas não é um humor qualquer que resulta com elas: segundo alguns 
estudos neurolinguísticos, “las mujeres necesitan un humor más inteligente que los 
hombres para reírse, puesto que tienen las regiones cerebrales relacionadas com las 
emociones más complejas”273. No confronto político, “responder com humor a las 
críticas de otros partidos políticos servirán para ganar el voto de muchos electores, sobre 
todo de las mujeres”274.  
  
 O sentimento de “portugalidade” é, provavelmente, a característica mais notória 
do discurso de Jerónimo de Sousa, aquele em que a perspetiva da “pátria” está mais 
evidente, temendo a direita talvez usá-la por ser considerada “passadista”. No que às 
emoções diz respeito, não há praticamente argumento seu em que o povo português não 
seja o principal sujeito da frase. O líder comunista dá voz àquela que acredita ser a 
vontade de Portugal. Afirma e defende os seus direitos pelos portugueses sem voz, 
enquanto representante democraticamente eleito pelo povo. Esta atitude, ainda que 
associável a uma argumentação ad populum, procura reavivar as paixões e os 
sentimentos de um eleitorado tradicional de esquerda, defensor dos trabalhadores e de 
Portugal, reconhecível sobretudo no eleitorado mais idoso. No entanto, nas frases de 
Jerónimo de Sousa, não são em geral feitas promessas vãs. Sobretudo, na reta final da 
campanha é reiterado o poder do povo nas eleições legislativas, e é-lhe recordada a 
força do voto, para que ele acredite que é possível mudar de política por mais desiludido 
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e descrente que possa estar. Disse, então, Jerónimo de Sousa: “Pobres de espírito os que 
julgam que, por estratégia de medo, amedrontam o povo, que o podem fazer desistir de 
querer um futuro melhor para a sua vida”275. A frase é uma resposta aos pedidos de 
maioria absoluta dos líderes da coligação Portugal à Frente e do Partido Socialista, mas 
também à intervenção do Presidente da República, Aníbal Cavaco Silva, que afirmara já 
saber o que fazer depois das eleições caso não houvesse maioria absoluta. Jerónimo 
considera-os, ironicamente, ingénuos, “pobres de espírito”, por tentarem convencer os 
portugueses através da imposição do medo.  
Importa aqui sublinhar, uma vez mais, o quanto a retórica política se aproxima 
da religiosa, movida por idênticas estratégias de teologização do real. “Pobres de 
espírito” é uma metáfora da Bíblia que surge na passagem de Mateus “Bem-aventurados 
os pobres de espírito, porque deles é o reino dos céus” (5:3). A expressão é ainda hoje 
comumente utilizada, ainda que com uma conotação diferente da bíblica, que é positiva. 
Ser “pobre de espírito” significaria ser humilde e de boa-fé, ser livre de sentimentos 
negativos como a raiva, a ganância e o orgulho, e encontrar na palavra de Deus o 
caminho que o preencha de felicidade. Hoje em dia, o termo ganhou um significado 
mais literal. Um “pobre de espírito” é, pelo contrário, alguém sem bons critérios, 
valores e sentimentos, que valoriza os bens imediatos, materiais, sendo até egoísta e 
insensível para com o outro. A utilização desta metáfora não funcionará meramente 
como uma afronta casual, encontrando nos líderes da direita os principais alvos. A 
direita, particularmente o CDS-PP, tem uma ligação com a Igreja católica, definindo-se, 
no geral, como crentes religiosos. Contudo, há uma certa ideia de que os católicos não 
gostam de discutir as palavras, a palavra de Deus, aceitando sem refletir o que está 
escrito na Bíblia. Jerónimo atacaria indiretamente os “pobres de espírito”, Paulo Portas, 
Pedro Passos Coelho e Aníbal Cavaco Silva, associando-os a pessoas que, 
apresentando-se como racionais, são emotivas, pois não põem em causa o que lhes é 
dito ou imposto por uma retórica. Crer ou descrer na política ou na religião, exigem ou 
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denunciam aqueles que dão saltos para o escuro, para o futuro desconhecido. A 
propósito desta manipulação da religiosidade, Passos Coelho surgiu, estrategicamente, 
em certo dia do final da campanha “de crucifixo no bolso”, num lar de idosos, 
afirmando ter “muita fé nas pessoas”276. A frase constitui um ataque, mas quer ser 
também indiretamente a defesa dos que estão mais frágeis e suscetíveis a cair numa 
argumentação apelidada de «política do medo».  
Este tipo de política foi atribuído à coligação PSD/CDS-PP, em consequência de 
um discurso considerado chantagista e ameaçador. A título de exemplo disse Pedro 
Filipe Soares, líder da bancada parlamentar do BE: “Quem agita a bandeira do medo fá-
lo para se legitimar a si próprio como o menor dos males”277. Também o cabeça de lista 
por Lisboa do partido Livre/Tempo de Avançar, Rui Tavares, acusou Paulo Portas de 
“meter medo às pessoas, pois, segundo ele, há um clima de confiança que não pode ser 
destruído”278. A estratégia do medo baseia-se em alertas “para a possibilidade de 
acontecer, em caso de derrota da atual coligação, um novo resgate, o regresso da troika, 
o afundamento no caos, como o que agora se vive na Grécia…”279, lê-se num artigo de 
opinião de José Rodrigues, no Correio da Manhã. Caracteriza um discurso em que não é 
oferecida esperança nem otimismo para o futuro, e em que a falta de alternativa melhor 
é repetida em frases do género “ou nós, ou o caos”. Em termos emocionais funciona 
bem, já que “pude llevar a bloquear una decisión racional y potenciar una emocional en 
un momento (…), puede llevar a cambiar rápidamente nuestra posición ideológica a 
favor o en contra de uno outro candidato”280. O medo é um recurso utilizado 
politicamente, já que, na História, encontramos exemplos de vitórias eleitorais apoiadas 
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nesse tipo de discurso. O caso mais notório será o da ascensão ao poder de Adolf Hitler, 
na Alemanha, nos anos 30 do século XX. O ambiente político, social e económico 
vivido à época era de grave crise e a população ansiava por mudança. Dono do dom da 
oratória, Hitler reiterava nos seus discursos os aspetos mais sensíveis ao povo alemão: o 
desemprego, a crise económica, o Tratado de Versalhes e o receio de uma revolução 
comunista281. O medo de que a situação da Alemanha permanecesse submissa e o medo 
dos comunistas, associados, sobretudo, à disseminação do medo dos judeus – o bode 
expiatório para o estado do país – foram os argumentos que permitiram a vitória 
democrática de Hitler. Como denunciou V. Klemperer:  
“O nazismo se embrenhou na carne das massas por meio de palavras, expressões e 
frases impostas pela repetição, milhares de vezes, e aceitas inconsciente e 
mecanicamente. (…) Palavras podem ser como minúsculas doses de arsênio: são 
engolidas de maneira despercebida e parecem ser inofensivas; passado um tempo, o 
efeito do veneno se faz notar”282. 
O argumento acusatório, “Pobres de espírito os que julgam que, por estratégia de 
medo, amedrontam o povo”, tem 28 referências na internet, no dia 8 de setembro de 
2016, às 19:19 horas. Já ao pesquisarmos apenas a expressão “pobres de espírito”, 
associada a Jerónimo de Sousa, registamos 1340 resultados. 
Outra frase de Jerónimo de Sousa pode também comprovar semelhantes 
características argumentativas: “O povo português vai dizer que não quer que alguém 
fique de mãos livres para fazer a política de direita”283. Jerónimo de Sousa fala para o 
povo e pelo povo, e ataca o seu maior opositor político, a coligação de direita. Fala no 
futuro, antevendo, em jeito de prognóstico, os resultados eleitorais. Proferida no 
comício final para as eleições legislativas, a expressão “mãos livres” significaria ter 
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liberdade para abusar do poder com uma política de direita que se tornaria sinónimo de 
pobreza. Mas curiosamente, aqui a expressão “mãos livres”, associada à liberdade, ao 
conforto, torna-se negativa, sinónima de descontração, “rédea solta”. A frase conta 
apenas com 13 resultados no Google, no dia 8 de setembro de 2016, às 19:27 horas. O 
mesmo significado e objetivo tem o sound bite “Os portugueses não vão pôr os ovos 
todos no mesmo cesto”284. Mas agora Jerónimo de Sousa vale-se de um provérbio – 
recurso frequente da sua retórica eleitoral – para dizer que acredita que a maioria dos 
portugueses não vai votar na coligação de direita Portugal à Frente. Os portugueses vão, 
por isso também, votar no Partido Comunista Português e n’Os Verdes, e não só no 
Partido Socialista ou no Bloco de Esquerda: não pôr os ovos todos num cesto dar-lhes-á 
segurança caso o cesto no poder caia e os ovos se partam. Ainda que recorra a frases ou 
expressões sonantes, em termos mediáticos os resultados no Google parecem não as 
ecoar. “Os portugueses não vão pôr os ovos todos no mesmo cesto” apresenta apenas 
seis resultados, no dia 8 de setembro de 2016, às 19:33 horas. Ao procurarmos por 
“ovos todos no mesmo cesto” e por Jerónimo de Sousa, são 82 os resultados no Google. 
Muitas das frases mais reproduzidas de Jerónimo de Sousa são aproveitamento de 
provérbios, de expressões populares. Talvez isso justifique ainda a expressão “mãos 
livres”, sinónimo de “rédea solta” e de ociosidade para os mais velhos, mas conotada 
com as novas e boas tecnologias num eleitorado mais urbano, e mais novo. Esses 
recursos discursivos resultarão bem, por isso, para a população mais envelhecida, mas 
não talvez para a população mais nova, que pode não conhecer os provérbios e não 
entender de forma negativa uma expressão como “mãos livres”. Como diria Aristóteles: 
“Soa bem às pessoas de idade exprimirem-se por máximas e dissertar sobre temas de 
que se tem experiência. De maneira que, fazer uso de máximas quando não se atingiu tal 
idade é tão pouco oportuno como andar a contar histórias”285. No que diz respeito à 
audiência de Jerónimo, ainda que a generalidade dos termos “povo português” ou 
“portugueses” seja inclusivo de todos os que detêm a nacionalidade portuguesa e, por 
isso, num último momento ele se dirija à audiência universal composta por todos os 
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portugueses, sabemos que é efetivamente o povo agrícola, idoso e menosprezado, com a 
memória da opressão dos latifúndios, o seu principal ouvinte, a sua audiência particular. 
Até nas expressões populares empregadas, proverbiais e de fácil interpretação, se 
depreende isto.  
 
O nome de Paulo Portas ficou nestas eleições associado à criação do nome 
“Pafistão” que deu origem a muitas notícias mediáticas: “Algo me diz que se cada um 
de nós fizer o esforço que ainda falta, no domingo podemos ter em Viseu o Pafistão”286. 
No Google, surgem associados a Paulo Portas 221 resultados do neologismo, registados 
até ao dia 8 de setembro de 2016, pelas 19:49 horas. O termo “Pafistão” surge depois da 
intervenção num comício do Presidente da Câmara de Lamego que havia apelidado 
Viseu de Passistão em substituição de Cavaquistão, nome pelo qual é conhecido graças 
aos grandes resultados aí obtidos no passado por Cavaco Silva. O líder do Partido 
Popular corrigiu-o, pois não só de Passos é feita a coligação, e não perdeu a 
oportunidade para dar visibilidade à expressão. Em concordância com os pedidos de 
maioria, o sound bite direcionado particularmente à audiência viseense funciona porque 
ativa a sua memória dos tempos em que o Partido Social Democrata era o grande eleito 
dos habitantes. Além do mais, o termo “Pafistão”, talvez até melhor que “Passistão”, 
pela maior sonoridade da palavra e pelo significado mais amplo a que remete, fica no 
ouvido, principalmente dos jornalistas, que gostam de um bom neologismo. Processo 
semelhante sucederá depois com o termo “geringonça”. Ao contrário deste último, no 
entanto, por razões óbvias, não será utilizado por todos quase diariamente, pois marcou 
apenas alguns dias da campanha depois da passagem por Viseu. No Google Trends, esta 
é uma realidade bem ilustrada pela falta de resultados anteriores e posteriores ao 
intervalo de tempo de 4 a 10 de outubro de 2015, no qual sobressai um pico de interesse 
                                                          
286 [S.a.] Portas substitui “Cavaquistão” por “Pafistão”, Passos troca por “Passistão”. Jornal de 
Notícias. Setembro 2015. Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/portas-substitui-
cavaquistao-por-pafistao-passos-troca-por-passistao-4807870.html?id=4807870> [Consultado em 30-04-
16]. 
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de pesquisa. Paulo Portas não sendo um criador de termos, é um ativador de sound 
bites.  
Uma vez mais, Paulo Portas usa da sua experiência de jornalista d’O 
Independente para criar notícia com palavras/títulos, bons títulos. Os títulos são o rosto 
da notícia e devem motivar o leitor a lê-la, principalmente no jornalismo digital, em que 
apenas surge o título e não o texto e o leitor tem que ser levado a clicar para ler toda a 
notícia. Tendo particularmente em conta as redes sociais, os títulos devem funcionar 
como um resumo da notícia, que tanto leva, sem maior esforço, o leitor a “abri-la” para 
ler toda a informação ou a sentir-se informado rapidamente. No entanto, o lado 
sensacionalista do jornalismo, aliado ao fator económico, tem provocado o grande 
recurso nas redes sociais a títulos de notícias vazios de conteúdo, mas provocativos na 
forma, que procuram deixar o leitor curioso. O objetivo: atrair a sua atenção e 
encaminhá-lo para um determinado site. Este fenómeno é denominado clickbait, termo 
de conotação pejorativa, que designa o conteúdo na internet criado para atrair cliques e 
assim gerar receitas de publicidade287. As expressões fora do comum e as frases 
sonantes entre aspas nos títulos, que indiciam uma declaração de alguém, são 
importantes para cativar o olhar do leitor, espectador e internauta, leitor rápido que 
navega por links, em hipertextos de superfície. A hipertextualidade, “forma híbrida, 
dinâmica e flexível de linguagem que dialoga com outras interfaces semióticas, (e) 
adiciona e acondiciona à sua superfície formas outras de textualidade”288, é, 
provavelmente, a característica mais distinta da retórica digital. Os links, que guiam o 
leitor – por exemplo, numa notícia de um jornal – para mais informação sobre um 
assunto, deram-lhe a possibilidade de estar “inserido nas principais discussões em curso 
                                                          
287 O Merriam-Webster Dictionary define e exemplifica o clickbait deste modo: “Online material (such as 
headlines) designed to make readers want to click on hyperlinks especially when the links lead to content 
of dubious value or interest. It is difficult to remember a time when you could scroll through the social 
media outlet of your choice and not be bombarded with: You’ll never believe what happened when… This 
is the cutest thing ever… This is the biggest mistake you can make… Take this quiz to see which carcater 
you are on… They are all classic clickbait models. And they are irritating as hell. There’s no singular way 
to craft clickbait, but the essence is clear: Lure – no trick – readers to your site.” Disponível em: 
<http://www.merriam-webster.com/dictionary/clickbait> [Consultado em 10-08-16]. 
288 Antônio Carlos XAVIER. Leitura, texto e hipertexto. In Luiz Antônio MARCUSCHI & Antônio 
Carlos XAVIER (orgs.). Hipertexto e Gêneros Digitais: Novas Formas de Construção do Sentido. 2 ed. 
Rio de Janeiro: Editora Lucerna, 2005, p. 171. 
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no mundo ou fazê-lo adquirir apenas uma visão geral das grandes questões do ser 
humano na atualidade”289. Haverá, portanto, uma patente emancipação do utilizador: 
“por ampliar ilimitadamente o sistema de relações referenciais do leitor pelo acesso a 
vários hiperlinks, o hipertexto torna-o potencial cidadão do mundo, já que pode lhe 
oferecer dados, não completos ou totais, das mais poderosas e influentes personalidades, 
organizações e instituições em atividade no momento (…)”290. 
Parece-nos ainda que as teses de Marshall McLuhan, segundo o qual os meios de 
comunicação são extensões do homem e o mundo é uma aldeia global, ganham um 
significado acrescido perante a realidade do hipertexto. Ainda que hoje se questionem 
as leituras de McLuahn, elas não deixam de ser úteis para sensibilizar os investigadores 
para a relação entre suporte e eficácia retórica. 
A experiência de Paulo Portas, enquanto diretor d’O Independente ao lado de 
Miguel Esteves Cardoso, ao longo de sete anos, aperfeiçoou o seu génio jornalístico, 
agora para falar como político para os jornalistas e para os eleitores. Nas capas do jornal 
O Independente fizeram-se manchetes como: “Na cama com Cavaco”, sobre a 
preferência pela maioria do país do então primeiro-ministro; “Marques Mentes”, sobre o 
envolvimento do à data ministro Marques Mendes num negócio entre a RTP e o 
Benfica; “Eduardo mãos de penhora”, sobre o ordenado penhorado por dívidas do então 
Ministro das Finanças Eduardo Catroga; “Herdade para ter juízo”, trocadilho com a 
venda ilegal de uma herdade do Ministro das Finanças Braga de Macedo; e “O Tramado 
de Maastricht”, associação linguística ao tratado cuja aprovação naquela altura se 
discutia em Portugal e que revelava a posição d’O Independente, ou melhor, da equipa 
editorial de Paulo Portas, como eurocética. A capacidade comunicativa de Portas passou 
do jornalismo para a política, como se constata no livro O Independente - A máquina de 
triturar políticos: 
                                                          
289 Ibid, p. 172. 
290 Ibidem. 
 119 
“No momento em que formalizou a sua opção pela política, Portas garantiu que levava 
apenas como armas as suas «convicções». Mas levou mais bagagem, nomeadamente a 
herança d’O Independente. Para o bem e para o mal. A notoriedade, a combatividade, os 
soundbites, mas também os inimigos e os processos judiciais”291. 
Particularmente sobre os sound bites, lê-se num texto da politóloga Constança Cunha e 
Sá, na altura jornalista do jornal de Paulo Portas, referente à saída deste para a liderança 
do CDS-PP, a certeza de que “já sabia que ele ia lançar-se com umas frases bombásticas 
– tipo, orgulhosamente sós…”292. Paulo Portas “tinha feito a diferença como jornalista, 
com um estilo que marcou um tempo e uma geração (…), sacudiu o jornalismo (…), 
prometia fazer o mesmo com a política”293. Terá cumprido. 
 
Porém, é de Pedro Passos Coelho que encontramos maior número de frases 
sonantes destacadas na imprensa online, mais do que de Paulo Portas. Apesar de ser 
uma figura e um líder político carismático, nas eleições legislativas de 2015, Portas, 
comparativamente a Passos Coelho, teve menor visibilidade mediática, pelo menos no 
que ao destaque das suas intervenções diz respeito. Podemos encontrar uma explicação 
para isto no facto do candidato a primeiro-ministro ser o líder do PSD e, por isso, os 
seus discursos serem mais projetados nos meios sociais. 
Ainda na pré-campanha, Pedro Passos Coelho responde à vontade dos socialistas 
regressarem ao poder, afirmando: “Nós não estivemos de faxina (para lhes facilitar o 
regresso), nós estamos há quatro anos a preparar o futuro de Portugal”294. Numa 
referência ao passado governativo, Passos Coelho utiliza um termo do português do 
Brasil para dar ênfase ao trabalho da coligação, que esteve a fazer uma limpeza 
profunda ao país depois do estado de crise económica deixado pelo anterior governo de 
                                                          
291 Filipe Santos COSTA & Liliana VALENTE. O Independente – A máquina de triturar políticos. 
Lisboa: Matéria-Prima Edições, 2015, p. 319. 
292 Ibidem. 
293 Ibid, p. 321. 
294 Rita CIPRIANO. Passos: “Não estivemos de faxina” nos últimos quatro anos. OBSERVADOR. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://observador.pt/2015/09/10/na-ressaca-do-debate-nos-espera-dia-
seguinte/> [Consultado em 30-04-16]. 
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José Sócrates. Deixa claro que não esteve apenas a “limpar a casa” para que outros 
assumissem agora o seu lugar, mas que esteve a arranjá-la para o futuro. Um futuro que 
lhe pertenceria, à direita. Não se limpa para que outros sujem. O argumento messiânico 
da afirmação de Passos Coelho passa, portanto, a mensagem de que é preciso vencer as 
eleições para que o país consiga regenerar nos próximos quatro anos. Mas remete para 
um trabalho duro, de sacrifícios pessoais em nome de um bem coletivo: cola a imagem 
do político à do trabalhador humilde, que ninguém pode/deve desprezar, apesar da 
aparência. Esta frase apresenta 30 resultados na web, no dia 8 de setembro de 2016, às 
21:23 horas.   
Já fora referido, aquando da análise dos sound bites de António Costa, que os 
pedidos de maioria absoluta se traduziram numa repetição crescente de chavões 
simplistas durante a campanha. Como aconteceu com o seu principal opositor, Passos 
Coelho mostrou-se inicialmente mais tímido nas solicitações de maioria absoluta aos 
portugueses. A certa altura, pediu “uma boa e grande maioria para Portugal”295: 
considera ser melhor para o país governar com o maior número de deputados no 
parlamento, sem possibilidade de entraves à sua política. Este sound bite regista 184 
ocorrências através do Google, até ao dia 8 de setembro de 2016, pelas 21:37 horas. 
Porém, há na frase seguinte do discurso, uma gradação: “Não podemos ter menos 
condições políticas do que tivemos nestes quatro anos”296. Não tanto porque se cresça 
no número de votos pedidos, mas porque se aumenta o dramatismo do momento: há que 
ter mais condições políticas. Passos Coelho não precisa de pronunciar a expressão 
“maioria absoluta”, pois, ainda assim, o seu pedido é bastante direto. No mandato 
governativo passado, o líder da coligação PàF exerceu o seu cargo com mais de 50% 
dos votos dos portugueses, o que lhe permitiu ter a legitimidade de um poder 
democrático quase incontestável no parlamento. Novamente se constrói o dramatismo a 
                                                          
295 Sofia RODRIGUES. Passos Coelho pede uma maioria “boa e grande”. PÚBLICO. Setembro 2015. 
Disponível em: <https://www.publico.pt/politica/noticia/passos-coelho-pede-uma-maioria-boa-e-grande-
1709249> [Consultado em 30-04-16]. 
296 [S.a.] Passos: A nossa democracia funcionou num quadro de exceção. Correio da Manhã. Setembro 
2015. Disponível em: 
<http://www.cmjornal.xl.pt/nacional/politica/detalhe/eleicoes_a_nossa_democracia_funcionou_num_qua
dro_de_excecao____passos.html> [Consultado em 30-04-16]. 
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partir de um argumento condicional. A construção da frase antevê o surgimento de um 
“se” como justificação da afirmação. Passos esclarece: “se queremos alcançar mais do 
que fizemos até hoje”. Estamos perante um argumento por consequência ou ad 
consequentiam, um tipo de entimema (raciocínio dedutivo complexo, com premissas 
omissas) que desembocará no da força ou ad baculum: tem de ser, para não sermos mais 
castigados. Segundo este argumento, uma premissa é verdadeira ou falsa dependendo 
das consequências desejadas ou indesejadas a que conduz. Neste sentido, se o desejo 
dos portugueses é que Portugal consiga crescer e vencer a crise, então é verdade que a 
coligação de direita tem que ter plenas condições políticas. O apelo às emoções da 
audiência está também subentendido na argumentação, uma vez que se procura 
convencê-la da validade do argumento apelando à sua vontade intrínseca. Este pedido 
indireto, tal como o primeiro, não regista tantos resultados como o pedido direto por 
“uma boa e grande maioria para Portugal”, já que são 39 os que surgem no Google, no 
dia 8 de setembro de 2016, pelas. 21:45 horas.  
 
Por último, um argumento de Rui Tavares, representante do Livre/Tempo de 
Avançar, encarna a essência do que é o pathos e de como ele funciona em política. 
Numa ação de campanha que procurou humanizar o escândalo do Banco Espírito Santo 
(BES), Rui Tavares afirmou: “Depois de quatro anos em que se resgataram os bancos, 
é tempo de resgatar as pessoas”297. A um primeiro momento, onde faz uma crítica ao 
governo de Passos Coelho e à sua política financeira, deve seguir-se um segundo 
momento, que se foca nas pessoas, particularmente naquelas que viram as suas vidas 
destruídas pela queda do BES ao perderem o dinheiro de uma vida, e, por analogia, em 
todas que com elas se identificam por terem visto a sua vida afetada pela austeridade. 
Numa altura em que o povo português se encontrava fragilizado e a precisar de 
esperança, a frase ganha ainda mais sentido. Os portugueses precisavam de ser salvos e 
                                                          
297 João Miguel SALVADOR. “Depois de quatro anos em que se resgataram os bancos, é tempo de 
resgatar as pessoas”. Expresso. Setembro 2015. Disponível em: 
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é por isso que nos depararmos com uma frase que, para além de promessas, pedidos e 
acusações, se foca no mais importante, as pessoas. Ouvir um discurso positivo é sempre 
reconfortante. Ainda que simples e sem a repercussão mediática das demais – são 
somente cinco os resultados surgidos no Google, às 22:01 horas do dia 8 de setembro de 
2016 –, a frase de Rui Tavares chega, pelo menos linguística e socialmente, ao coração 
dos portugueses, mas ainda sob a forma messiânica: a imagem de um salvador que as 
há-de resgatar.  
 
Ao longo deste capítulo analisamos várias frases dos líderes partidários 
candidatos às eleições legislativas de 2015, tentando exemplificar diferentes estratégias 
emotivas para cativar a audiência. Afinal, muito conta para a persuasão, sobretudo nas 
deliberações, “a forma como o orador se apresenta e como dá a entender as suas 
disposições aos ouvintes, de modo a fazer que, da parte destes, também haja um 
determinado estado de espírito em relação ao orador”298, sendo mais importante que a 
razão as formas emotivas de persuasão, sobretudo quando a audiência se alarga e não é 
especializada. Em Da Democracia na América, obra lançada em 1835, Alexis de 
Tocqueville, dá conta de um emergente cenário eleitoral hoje óbvio: 
“os partidos nos Estados Unidos, como noutros lugares, sentem a necessidade de se 
agrupar à volta de um homem, a fim de alcançarem mais facilmente a inteligência da 
multidão. Servem-se pois, em geral, do nome do candidato à presidência como de um 
símbolo; personificam nele as suas teorias. Assim, os partidos têm um grande interesse 
em determinar a eleição a seu favor, não tanto para fazerem triunfar as suas doutrinas 
com o auxílio do presidente eleito, como para mostrarem, pela sua eleição, que essas 
doutrinas adquiriram a maioria.”299 
 Assim, se justificaram, por exemplo, os pedidos de maioria absoluta de Pedro Passos 
Coelho e de António Costa: não pela racionalidade dos argumentos, mas pela excitação 
                                                          
298 ARISTÓTELES. Retórica, p. 159. 
299 Alexis de TOCQUEVILLE. Da democracia na América. Tradução: Miguel Serras Pereira. Lisboa: 
Relógio D’Água Editores, 2008, p. 133. 
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da emoção. Os candidatos procuraram colar a si e aos seus partidos a imagem 
messiânica de salvadores do país. Do lado da coligação de direita, PSD e CDS-PP, 
através da mensagem da indispensabilidade de continuar um trabalho que está a 
começar a ter resultados positivos. Do lado da esquerda socialista, associando ideias 
negativas à anterior política da direita. De realçar a gradação emotiva e a importância do 
sound bite à medida que ia prosseguindo a campanha, acentuando-se os argumentos 
emotivos na última semana antes das eleições. Foi a última tentativa de levar a votar em 
si os eleitores indecisos ou até potencialmente abstencionistas, que levou os candidatos, 
nos últimos dias da campanha para as eleições, a apostar em certos sound bites. Últimos 
dias que se poderiam retratar pela gradação da intensidade: 
“à medida que a eleição se aproxima, as intrigas tornam-se mais activas, a agitação mais 
viva e mais difundida. Os cidadãos dividem-se em vários campos, cada um dos quais 
toma o nome do seu candidato. A nação inteira cai num estado febril, a eleição é então o 
texto diário dos papéis públicos, o tema das conversas particulares, o alvo de todas as 
diligências, o objecto de todos os pensamentos, o único interesse do presente”300. 
O pathos, a emoção que o orador consegue exprimir e provocar na sua 
audiência, relaciona-se com o discurso epidítico. Os argumentos que agora analisamos 
inserem-se neste tipo de discurso de Aristóteles, uma vez que os políticos procuraram, 
perante a pólis, louvar os seus próprios feitos e censurar o que dizem e fazem os seus 
opositores. É, pois, propósito do discurso epidítico louvar ou criticar de forma negativa 
o presente e argumentar “evocando o passado e conjecturando sobre o futuro”301.  
A memória política recente dos portugueses foi muito importante nos seus 
últimos momentos de reflexão. Apesar de estar focado no presente e nas possibilidades 
do futuro, o discurso dos políticos recorreu aos acontecimentos mais ou menos 
negativos, invariavelmente a de um passado muito próximo. A memória tem uma 
grande importância retórica, sendo a última das suas cinco fases institucionalizadas por 
Quintiliano, depois da Invenção, da Disposição, da Elocução e da Ação. Mas a memória 
                                                          
300 Ibidem. 
301 ARISTÓTELES. Retórica, p. 104. 
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que aqui foi evocada foi sempre a de acontecimentos recentes, muito recentes, as de 
2010-2012, o antes e o depois da troika, as últimas eleições legislativas. Nas frases que 
decompusemos ela foi como que reinventada pelos políticos consoante os seus 
objetivos. Quase sempre se referiu a uma memória a curto termo, os últimos quatro 
anos, nunca havendo, nos discursos políticos, a possibilidade, ou a vontade, de evocar 
um plano político mais vasto. Afinal de contas, 
“los ciudadanos tendemos a dar más importância a lo ocurrido en los últimos meses de 
la legislatura que a lo que sucedió en los primeros años, y esto es por el modo en el que 
funciona nuestra memoria, lo cual es perfectamente conocido por nuestros políticos y 
por los que diseñan sus estratégias y sus campañas políticas”302. 
É por isso que podemos deduzir a convivência de duas memórias aparentemente 
incompatíveis, mas ambas curtas de memória. Uns, persuadidos pela direita, olharão 
para um passado próximo em que as políticas de austeridade eram a única solução 
possível para os problemas de Portugal, que resultaram, trazendo melhorias para a vida 
dos portugueses; outros, convencidos pelos argumentos da esquerda, concebem um 
passado próximo de esforços e cortes dolorosos para o povo com resultados duvidosos, 
no qual a política implementada falhou. Quando não se criticava, a esquerda “unia-se” 
em argumentos semelhantes, como fica claro na bipolarização da escolha dos 
portugueses nas eleições, por parte de Jerónimo de Sousa e António Costa. A 
comunicação social daria conta do argumento da escolha entre a continuação da 
austeridade ou aposta na mudança nos seus discursos303. Ainda assim, considerando a 
forma como funciona a memória do cidadão, poderemos ser levados a crer que seriam 
mais os persuadidos pelo discurso da direita, pois  
                                                          
302 Pedro BERMEJO. Quiero Tu Voto – Cómo nos manipulan los políticos, p. 106.  
303 Cf. Valdemar CRUZ. Jerónimo de Sousa: “A escolha é entre manter a austeridade ou apostar na 
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“el cerebro humano deja el terreno libre y despejado para que los políticos puedan subir 
los impuestos a la ciudadanía, rebajarnos los derechos, tomar decisiones sin el apoyo de 
la sociedad o sucumbir a la corrupción en los primeros años de la legislatura, si el 
último año de la legislatura se ganan a los posibles votantes a través de lo que ellos 
consideren recompensas”304. 
Também por causa dessa eficácia retórica da memória curta, o último ano de governo da 
coligação foi marcado pelo abrandamento significativo do programa de austeridade. Em 
Catarina Martins encontramos a perceção desta situação, quando acusa Pedro Passos 
Coelho de mistificar e querer reescrever o seu passado no poder, quando afirmou que 
nada teve a ver com a chamada da troika. Acusação que reitera ao seu jeito humorístico: 
“se as eleições continuarem, daqui a um mês Passos Coelho ainda diz que foi ele que foi 
ao Tribunal Constitucional para travar os cortes nos salários e nas pensões. A rescrita do 
passado não pode enganar quem vive neste país”305. A memória mediática impõe-se, 
assim, também com o recurso ao sound bite. Lembramo-nos dos assuntos políticos 
porque nos lembramos das expressões que marcam momentos, num mundo desenfreado 
em que dezenas de notícias por dia dificultam a atenção e memorização de todas. 
Também a margem que o político toma das suas audiências é a de um indivíduo de 
memória curta, a quem pode dizer o que ele quer ouvir. Se não pela sua importância, 
ficariam somente as frases que usam de uma retórica mais cativante. Escreveu Pacheco 
Pereira:  
“Leio jornais, vejo televisão, tenho cada vez menos memória e cada vez mais memória 
mediática, uma contradição entre os termos. Curta. Muito curta. Atafulhada de bola, 
casos da vida, acidentes, incidentes, nada. Dura um dia, quinze dias? Mais? Já não me 
lembro porque não é para lembrar, é para entreter, para distrair, para passar o tempo”306. 
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 A memória compreende a parte da retórica que se interessa pelos procedimentos 
que permitem a memorização de um discurso. Neste sentido, apercebemo-nos que as 
características semânticas e formais das frases e expressões que temos vindo a analisar 
são particularmente favoráveis à sua repetição e circulação nos meios de comunicação. 
Metáforas, anáforas, inversões, rimas, reforçam o valor argumentativo da frase, 
marcando os espíritos da audiência. Quando aliadas a uma argumentação emocional, as 
figuras de linguagem dos sound bites são ainda mais eficazes na memorização, pois “las 
emociones desempeñan un papel importante en el procesiamento de la memoria, 
contribuyendo favorablemente a la formación de recuerdos”307. Além do mais,  
“a capacidade de suscitar emoções está ligada ao uso de imagens, sons e palavras. As 
palavras têm a função de evocar frames, quadros de referência que permitem evocar 
imagens, mapas mentais e conhecimentos de outro género. As metáforas utilizadas no 
discurso político fixam o modo como os eleitores enquadram as questões políticas e 
desempenham um papel importante na formação dos sentimentos a respeito dos partidos 
e dos expoentes políticos”308. 
Os estudos do cérebro têm-se, neste sentido, mostrado importantes e úteis para o 
discurso político, na medida em que permitem compreender de que forma pensa o 
eleitor e ter isso em conta na criação da mensagem. Assim sendo, “do ponto de vista da 
neurociência, quanto mais uma mensagem for puramente racional, menos provável é 
que ative os circuitos neuronais que presidem ao comportamento de voto”309. Uma 
campanha política eficaz será, portanto, aquela que tenha presente que “os apelos às 
emoções, as mensagens positivas, as mensagens negativas e as mensagens comparativas 
devem coexistir numa estratégia de conjunto que almeja evidenciar os próprios aspetos 
fortes e pretende associar os sentimentos negativos aos partidos adversários”310. 
Fenómenos contemporâneos? Afinal, talvez não. No final de contas, já noção da 
força do pathos tinha Aristóteles quando escreveu Retórica, para quem “as emoções são 
                                                          
307 Néstor BRAIDOT. Neuromarketing, p.199. 
308 Marco CACCIOTTO. Marketing Político: Como vencer eleições e governar. Tradução: José Serra. 
Coimbra: Actual Editora, 2015, p.153. 
309 Ibid, p.150. 
310 Ibid, p. 152. 
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as causas que fazem alterar os seres humanos e introduzem mudanças nos seus juízos, 
na medida em que elas comportam dor e prazer: tais são a ira, a compaixão, o medo e 
outras semelhantes, assim como as suas contrárias”311. O que pode tornar-se 
retoricamente problemático é não criarmos, ou incentivarmos, estratégias que formem 













                                                          
311 ARISTÓTELES. Retórica, p. 160. 
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Capítulo III. As Estratégias e o Sound Bite: persuadir ou 
convencer? 
 
«Se a retórica é útil, isso deve-se ao facto de 
permitir que os homens exerçam o seu sentido 
crítico e o seu juízo em plena consciência.» 
Michel Meyer, Questões de Retórica: 
Linguagem, Razão e Sedução  
 
Os oradores políticos persuadem pressupondo um raciocínio lógico do discurso, 
que mostra a verdade ou o que parece ser verdade. Porém, o que é persuasivo varia em 
cada caso particular312. Apelidadas de logos por Aristóteles, as provas de demonstração 
consistem na apresentação de argumentos coerentes e racionais, de difícil refutação.  
Na verdade, as situações retóricas raramente são exclusivamente do domínio da 
razão: melhor dizendo, a razão tem emoções que a razão desconhece. A propósito do 
“sentimento da razão”, Chaïm Perelman procurou fazer a distinção entre persuadir e 
convencer. Diz-nos no Traité de L’argumentation que “persuader est plus que 
convaincre, la conviction n’étant que le premier stade qui mène à l’action”313. O efeito 
de convencer ocorre ao nível da racionalidade, do inteligível, da procura da verdade. 
Enquanto o de persuadir se situa no nível emocional, da paixão, e da opinião pessoal. 
Também no que respeita ao auditório Perelman faz esta distinção: “Nous nous 
proposons d’appeler persuasive une argumentation qui ne prétend valoir que pour un 
auditoire particulier et d’appeler convaincante celle qui est censée obtenir l’adhésion de 
tout être de raison”314. No convencimento estamos perante um interlocutor consciente, 
capaz de consentir ou não com a lógica do argumento do que lhe fala. Já a persuasão 
                                                          
312 ARISTÓTELES. Retórica. 2005, p. 97. 
313 Chaïm PERELMAN & Lucie OLBRECHTS-TYTECA. Traité de L’argumentation, p. 35. 
314 Ibid, p. 36. 
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entra no domínio da “conversão”, distinto do “convencimento”: o interlocutor é levado 
a tomar uma posição ou uma atitude, pessoalmente empenhada, raramente dispensando 
sugestões que recorrem à emoção. A persuasão está um passo à frente do 
convencimento/convicção, porque ainda que o orador não convença o auditório da 
verdade do seu argumento, é capaz de o levar efetivamente a atuar da forma que 
pretende, fazendo-o mudar de “partido”, no que esta palavra tem de retórico315. Ora,  
“Um raciocinio exacto e rigoroso produz a convicção nos animos rectos; a eloquencia e 
a arte oratoria podem produzir a persuasão nas almas sensiveis. «As almas sensiveis, 
diz Duclos, têem uma grande vantagem para a sociedade, a de estarem persuadidas de 
verdades de que não está convencido o animo: a convicção é muitas vezes sómente 
passiva; a persuasão é activa, dá impulso e faz obrar»”316.  
 Diríamos, à priori, que o desejável e o legítimo estão do lado da convicção e que 
é com ela em vista que os políticos deveriam argumentar. Mas sabemos que, na 
generalidade, não é com razão que se faz uma campanha política eficaz, antes com 
paixão. Desde logo, na Retórica de Aristóteles, o discurso judicial assume a causa da 
legitimidade/a justiça, ao passo que o discurso epidítico se aproximaria mais do discurso 
                                                          
315 Cf. Heinrich LAUSBERG. Elementos de Retórica Literária, p. 104: “67. A criação, por meios 
intelectuais, de uma convicção também intelectual de que é justa a opinião partidária defendida, junto do 
árbitro da situação, pelo orador, parte do princípio de que a convicção intelectual é um impulso (que leva 
à acção) importante e talvez já suficiente para que se dê a alteração da situação, alteração essa provocada 
pelo árbitro da situação e pretendida pelo orador. A influência intelectual, que o orador pretende exercer 
sobre o árbitro da situação, chama-se docere e tem dois graus de intensidade: 1) A comunicação (dar a 
conhecer), p. ex., na propositio e na narratio. 2) A prova (com função de probare), p. ex., na 
argumentatio. 68. A criação, por meios afectivos, de um consentimento também afectivo do árbitro da 
situação, no que se refere à opinião partidária do orador, parte do princípio de que o consentimento 
afectivo é um impulso seguro que leva à acção e cujo fim é originar a alteração da situação, alteração essa 
provocada pelo árbitro da situação e pretendida pelo orador, partindo-se, igualmente, do princípio de que 
o consentimento afectivo pode preencher possíveis lacunas da convicção intelectual. – Distinguem-se dois 
graus de afectos: ethos e pathos.” 
316 J.-I. ROQUETTE & José da FONSECA. Diccionario dos Synonymos Poetico e de Epithetos da 
Lingua Portugueza. Pariz: Em Casa de Vª J.-P. Aillaud, Guillard e Cª, 1863, p. 191: “261. – Convicção, 
persuasão. Exprimem estas duas palavras o acto pelo qual a nossa alma aquiesce áquillo que se lhe propõe 
como verdade, com a idéa accessoria d’uma cousa que a determinou a este acto. A convicção é uma 
acquiescencia fundada em provas d’uma evidencia irresistivel e victoriosa. A persuasão é uma 
acquiescencia fundada em provas menos evidentes, posto que verosimeis; porêm mais próprias a 
interessar o coração que a ilustrar o espirito. Aquella é filha da razão, e do dominio da intelligencia: esta 
obra mais sobre o coração, e depende da sensibilidade. A convicção, sendo o efeito da evidencia, não 
póde enganar; assim que, não póde ser falso aquillo de que estamos legitimamente convencidos. A 
persuasão é o effeito de provas moraes, que podem enganar; e assim podemos estar muitas vezes 
persuadidos d’um erro mui real, que tenhamos por verdade mui segura.” 
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às assembleias da pólis, que assumem a causa do elogio ou do vilipêndio, de alguém ou 
de alguma ideia de alguém (o bem e o mal). Os partidos políticos são vividos por muitos 
como equipas de futebol e as arruadas e comícios durante as campanhas eleitorais como 
festividades, onde importa mais abanar bandeiras e bradar uma sigla do que ouvir e 
discutir ideias. É a força do pathos, das emoções provocadas na audiência pelos 
oradores, que está presente na persuasão ou conversão do político, enquanto a convicção 
a centra no logos, na racionalidade e na lógica dos argumentos. Na persuasão, cada um 
dos candidatos políticos visa um auditório particular, identificado e caracterizado, ainda 
que inscrito também ao auditório dos abstencionistas e indecisos. A persuasão parte do 
princípio de que um mesmo assunto pode ser entendido de diferentes perspetivas. Não 
há para a Retórica uma verdade universal em questões sociais ou económicas como 
aquelas que a política se debruça, mas antes opiniões. Trata-se, contudo, de procurar 
moldar a visão do auditório para a defendida pelos partidos. Quantos mais nela 
acreditarem, melhor para quem a defende, pois em democracia é a opinião da maioria 
que vence eleições.  
 
Uma característica importante dos sound bites é o facto de serem sonantes, de 
fácil memorização, rapidamente introduzidos e reproduzidos no vocabulário político. 
Muitos tão depressa vão parar aos média como de lá saem. Alguns, depois de 
inutilizados, são reativados, caso a situação ou os intervenientes a que se refere se 
tornem novamente mediáticos. António Costa reativou num mesmo discurso durante a 
campanha para as eleições legislativas dois sound bites. O primeiro foi o “partido da 
mãozinha”, surgido em 1975 (quando foi criado o símbolo socialista), e faz já parte da 
história do PS. Por isso, no dia 8 de setembro pelas 22:34 horas, ao procurarmos o 
termo no Google eram 1900 os resultados que surgiam. Muitos mais que os 348 
resultados associados a António Costa, que não se limitam apenas ao tempo das eleições 
eleitorais de 2015. Esta expressão é comummente utilizada, tendo sido recuperada 
também por Mário Soares num discurso num comício durante as eleições legislativas de 
2011, em que apoiava José Sócrates. Já nas últimas eleições legislativas, António Costa 
 131 
ilustrou o partido com a expressão. Aquando da sua criação, o intuito foi criar uma 
imagem visual do PS nos eleitores, para que não houvesse dúvidas no eleitor iletrado, 
na altura de colocar a cruz no boletim eleitoral317. Hoje é, curiosamente, uma referência 
que ainda fica bem num discurso político do candidato do partido por razões distintas: é 
importante o reconhecimento da “marca”, o logótipo. A equipa de comunicação dos 
partidos e dos políticos trabalha-os como brand. Como qualquer marca, um partido tem 
uma imagem que procura criar e reforçar a sua identidade e os seus valores e é nesse 
sentido que os elementos identitários de longo prazo, como o logótipo, são importantes. 
De uma forma geral, as marcas 
“ajudam os eleitores a processar as informações e a sentir-se mais seguros da bondade 
da sua decisão; podem ser utilizadas para reforçar o sentido de pertença e criar um 
sentimento de identidade com o partido, os líderes e os candidatos; ajudam os eleitores a 
identificarem os valores de um partido e a distingui-lo das forças políticas 
concorrentes”318. 
O reavivar do primeiro logótipo, o da mão fechada, evocaria também o tempo 
revolucionário, de mudança, de uma forma mais eficaz que o logótipo da “rosa”, de 
origem francesa, evocando delicadeza, limpeza da “brutalidade” revolucionária. 
O outro sound bite é “poucochinho”, criado pelo próprio António Costa para 
caracterizar o resultado do PS que, sob a liderança de António José Seguro, nas eleições 
europeias de 2014, elegeu 8 deputados, com 31,46% dos votos, mais um do que a 
coligação PSD/CDS-PP, com 27,71%319. A expressão marcou o início da disputa entre 
Costa e Seguro, que viriam a lutar pela liderança do partido. Em julho de 2014, num 
discurso em Valongo durante as eleições primárias do Partido Socialista, António Costa, 
à data Presidente da Câmara de Lisboa, afirmou que “a diferença faz muita diferença na 
                                                          
317 Cf. Taxa de analfabetismo segundo os Censos: total e por sexo – Portugal. PORDATA. Junho de 
2015. Disponível em: 
<http://www.pordata.pt/Portugal/Taxa+de+analfabetismo+segundo+os+Censos+total+e+por+sexo-2517> 
[Consultado em 31-05-16]: Nos anos 70, época em que o Partido Socialista foi criado, a taxa de 
analfabetismo em Portugal era de 25,7% da população. 
318 Marco CACCIOTTO. Marketing Político: Como vencer eleições e governar, p. 62. 
319 Eleições Europeias - Resultados Globais. Ministério da Administração Interna. 2014. Disponível em: 
<http://www.eleicoes.mai.gov.pt/europeias2014/index.html> [Consultado em 31-05-16]. 
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política. É que quem ganha por poucochinho é capaz de poucochinho. O que nós temos 
de fazer é uma grande mudança”320. Durante a campanha para as eleições de 2015, o 
líder do Partido Socialista, numa altura em que as sondagens previam um empate 
técnico ao estarem separados por uma diferença mínima, refere novamente a expressão, 
fazendo um paralelo com a situação em que proferiu o sound bite pela primeira vez. 
Reformulou então visualmente e semanticamente um anúncio publicitário com algum 
êxito, o dos iogurtes Danoninho, que faziam a diferença. O seu slogan era “Faltou-te 
um bocadinho assim!”321, expressão com gesto incorporado –  o da aproximação entre o 
dedo indicador e o polegar a medir o tamanho de um iogurte Danoninho –, que cria na 
mente do consumidor uma associação expressão-imagem. Em termos semânticos, 
associa-se a situações em que estamos quase a conseguir atingir um objetivo, mas ainda 
falta o quase, e o danoninho é o bocadinho que faz a diferença. Por outro lado, no sound 
bite de António Costa ter “poucochinho” nas eleições significa poder fazer-se pouco na 
prática. Aqui, Costa inverte o raciocínio do Danoninho, ainda que este não seja negado. 
Assim, quem recebe a mensagem do líder socialista pode entender a perspetiva de 
ganhar pouco/fazer pouco, ou de, mesmo ganhando com pouco, poder fazer a diferença. 
Como que pedindo por uma maioria absoluta, disse ele: “É necessário que não 
ganhemos por poucochinho. Como já disse uma vez, quem ganha por poucochinho só 
pode fazer poucochinho e nós infelizmente temos muito para fazer”322. O diminutivo foi 
considerado uma das palavras do ano 2015 do jornal Público323. Não mais se dissociou 
do socialista, tendo servido de mote para o criticar face aos resultados eleitorais do dia 4 
de outubro de 2015, já que o PS não só não ganhou por poucochinho como não foi o 
partido mais votado. Pedro Santos Guerreiro, atual diretor do Expresso, escreveu nesse 
mesmo jornal, no dia a seguir às eleições, que “se Passos Coelho era o Lobo Mau 
                                                          
320 [S.a.] Costa apela à mobilização dos socialistas e quer debate com elevação. Expresso. Julho 2014. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/costa-apela-a-mobilizacao-dos-socialistas-e-quer-debate-
com-elevacao=f880840> [Consultado em 31-05-16]. 
321 Cf. Anúncio Danoninho - Faltou-te um bocadinho assim. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=EqqEe8p_ADs> [Consultado em 31-05-16]. 
322 Rita TAVARES. Costa não quer “poucochinho” para não ficar “dependente da direita”. Jornal I. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://ionline.sapo.pt/412474> [Consultado em 31-05-16]. 
323 Rita PIMENTA. “Poucochinho”, “refugiado”, “medalhas” e “Marte” foram palavras do ano do 
PÚBLICO. Público. Dezembro 2015. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/palavras-do-publico-de-2015-1718641> [Consultado em 
31-05-15]. 
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(fazendo também uma referência ao sound bite de Jerónimo de Sousa), Costa foi o 
Poucochinho Vermelho”324. Também Henrique Raposo, cronista nesse mesmo jornal, 
cria uma nova palavra, claramente inspirada na de Costa, para dizer que “é muitochinha 
a desonestidade de António Costa”325. Referia-se à tomada do governo por parte deste 
com o apoio dos restantes partidos de esquerda, o que considerava ser uma traição ao 
eleitorado, aos resultados eleitorais e à natureza do seu partido. Estes são exemplos de 
utilizações do argumento de Costa contra ele próprio. Estamos, portanto, perante a 
técnica argumentativa da retorsão, que “constitue l’usage le plus célèbre de 
l’autophagie: c’est un argumente qui tend à montrer que l’acte par lequel une règle est 
attaquée, est incompatible avec le principe qui soutient cette ataque”326. O argumento do 
poucochinho acabou muitas vezes por se virar contra o seu próprio criador, António 
Costa, já que a sua afirmação foi considerada incompatível com a sua aplicação. 
Tornou-se um argumento autofágico, que de certa forma pode destruir-se a ele mesmo. 
Focamo-nos agora na frase em que emprega o termo, utilizada pelo socialista durante a 
campanha para as eleições legislativas em estudo: “quem ganha por poucochinho, só 
pode fazer poucochinho”. Constitui ela um argumento de reciprocidade, na medida em 
que há uma relação de simetria entre o ato de ganhar e o ato de fazer. Relação essa que 
acontece “quand sa converse lui est identique, c’est-à-dire quando la même relation peut 
être affirmée entre b et a qu’entre a et b”327. Deste modo, a ação negativa de ganhar por 
poucochinho, a que corresponde a ação de fazer na mesma medida, remete para a 
necessidade de ganhar por muito para que a situação que lhe corresponda seja 
simetricamente abundante. Este sound bite teve e continuou a ter em 2016 grandes 
repercussões nos média, uma vez que desde 12 de julho de 2014, quando foi proferido 
pela primeira vez, até 8 de setembro de 2016, às 22:40 horas, apresenta 13800 
resultados relacionados com António Costa, numa pesquisa Google. Por outro lado, as 
                                                          
324 Pedro Santos GUERREIRO. O Lobo Mau e o Poucochinho Vermelho”. Expresso. Outubro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-10-05-O-Lobo-Mau-e-o-Poucochinho-
Vermelho> [Consultado em 31-05-16]. 
325 Henrique RAPOSO. É muitochinha a desonestidade de António Costa. Expresso. Outubro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/blogues/Opinio/HenriqueRaposo/ATempoeaDesmodo/2015-10-
14-E-muitochinha-a-desonestidade-de-Antonio-Costa> [Consultado em 31-05-15]. 
326 Chaïm PERELMAN & Lucie OLBRECHTS-TYTECA. Traité de L’argumentation, p. 274. 
327 Ibid, p. 297. 
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expressões e frases que a seguir se analisam não terão esta permanência na memória 
mediática, verificando-se a sua ocorrência apenas no tempo das eleições legislativas de 
2015. 
Os sound bites mais marcantes, na medida em que foram reativados e 
reutilizados por outros sujeitos mediáticos e políticos, permitem-nos destacar neste 
estudo um novo tipo de fazer comunicação política e jornalismo: contar uma história:  
“A partir dos anos 90, primeiro no mundo empresarial e depois no da política, assistiu-
se à difusão de um novo paradigma de marketing e de comunicação definido como 
storytelling e confirmado pela passagem da brand image (imagem de marca) para a 
brand story (história da marca)”328. 
Ao incorporar o discurso político, o storytelling pretendia contar uma narrativa 
interessante e credível, capaz de ficar na memória coletiva dos eleitores: “o storytelling 
tem a função de mobilizar as emoções através da prática de narrações partilhadas, a 
capacidade de envolver o cidadão consumidor/eleitor numa relação duradoura e 
emocional”329. Para além dos recursos visuais e audiovisuais de uma campanha política, 
as palavras, enquanto sound bites, são um recurso da comunicação política na 
construção de uma mensagem, que visa persuadir os cidadãos. Se sound bites como 
“partido da mãozinha” nos remetem para a imagem de marca do partido, sound bites 
como “poucochinho” ou “Pedro e o Lobo” evocam uma história, enquanto nos tenta 
convencer da necessidade de uma vitória com a maioria dos votos para poder governar. 
Enquanto histórias, “les petites phrases recelènt un contenu bien plus important que 
leurs «dehors anodins», comme le cheval de Troie – ou comme une gélule 
pharmaceutique, dont l'enveloppe visible ne sert qu'à faciliter l'absorption du principe 
actif”330. Em suma, o sound bite ou petite phrase “est une histoire réduite à sa forme la 
plus succinte”331. 
                                                          
328 Marco CACCIOTTO. Marketing Político, p. 157. 
329 Ibidem. 
330 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase, p. 157. 
331 Ibid, p. 203. 
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Constatamos já que os sound bites do líder do Partido Socialista fazem 
recorrentemente referência às sondagens e a pedidos de maioria absoluta. No início da 
campanha para as eleições legislativas, que data de 19 de setembro de 2015, o estudo da 
Eurosondagem para a SIC e o Expresso previa um resultado do PS de 35,5% de votos e 
da coligação Portugal à Frente de 34%332. Contudo, apesar da curta vitória do PS, a PàF 
conseguiria previsivelmente mais deputados no Parlamento. Ora, em reposta a esta 
discussão e aproveitando para disfarçadamente apelar a uma maioria, António Costa 
afirmara, com variantes, o slogan “mais votos = mais deputados”: “resolvamos o 
problema da única forma clara e inequívoca de a resolver, que é dar ao PS mais votos e 
mais deputados para que ninguém discuta a vitória do Partido Socialista”333. Também 
aqui o argumento da reciprocidade semântica, reforçado pela similicadência (simetria 
rítmica), se aplica ao sound bite, pois mais votos significam mais deputados. “Mais 
votos e mais deputados” é um sound bite formado com palavras repetidas várias vezes 
nas eleições: talvez isso justifique as suas 1570 ocorrências associadas a António Costa 
na internet, no dia 8 de setembro de 2016, às 22:50. No dia seguinte a esta declaração, 
António Costa repetiu o sound bite, argumentando que “termos mais votos e mais 
mandatos significa que o pensionista não terá a sua pensão cortada, é garantir a cada 
família que vai ter abono de família, significa dizer a todos que a sobretaxa do IRS vai 
mesmo acabar, e que vão ser devolvidos aos funcionários públicos os salários que foram 
cortados”334. O raciocínio começa com uma formulação dedutiva (Se X e Y, logo Z) para 
acabar numa formulação indutiva (Se X, sucede ex. 1, ex. 2, ex. 3, ex. 4, …). Os 
exemplos dão visibilidade ao raciocínio, que é mais abstrato. Para a força do exemplo 
tinha já alertado Aristóteles335. O raciocínio do argumento está na justificação do seu 
pedido de maioria através da exposição de medidas que procura pôr em prática se o PS 
                                                          
332 Bernardo FERRÃO. Sondagem. PS ganha em votos mas perde em mandatos. Expresso. Setembro 
2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2015-09-18-Sondagem.-PS-ganha-em-votos-mas-
perde-em-mandatos> [Consultado em 1-06-16]. 
333 Luísa MEIRELES. Costa volta a apelar à maioria absoluta. Expresso. Setembro 2015. Disponível 
em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-19-Costa-volta-a-apelar-a-maioria-absoluta> 
[Consultado em 1-06-16]. 
334 Nuno Sá LOURENÇO. “Mais votos e mais mandatos” no PS “significa dizer a todos que a sobretaxa 
do IRS vai acabar”. Público. Setembro 2015. Disponível em: 
<https://www.publico.pt/politica/noticia/mais-votos-e-mandatos-no-ps-significa-dizer-a-todos-que-a-
sobretaxa-do-irs-vai-acabar-1708389> [Consultado em 1-06-16]. 
335 Cf. ARISTÓTELES, Retórica. Lisboa: Imprensa Nacional Casa da Moeda, 2005, pp. 206-208. 
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for eleito. Exposição essa que, por outro lado, relembra ao eleitor todas as perdas 
austeras, concretas, que lhe foram impostas pelo governo de direita e porque deve, 
então, votar em Costa e não em Passos e Portas. “Mais votos e mais mandatos” é outro 
sound bite com palavras recorrentes nos discursos eleitorais, que regista 688 resultados 
no Google, no dia 8 de setembro de 2016, pelas 22:53 horas. Outro argumento utilizado 
por António Costa durante a campanha para as eleições legislativas, e que incita a 
reação da oposição, encontra-se na frase: “A troika só acaba quando este governo 
acabar”336. Estabelece uma ligação entre a troika, por quem os portugueses nutrem um 
sentimento muito negativo por ter sido responsabilizada por reformas, cortes salariais e 
aumentos de impostos, e a coligação PSD/CDS-PP, sua cúmplice. Sentimentos que se 
associam à direita ao se defender que a retirada definitiva da assistência externa 
europeia de Portugal acontece em consequência da saída da direita do governo, do 
mesmo modo que se pressupõe que ela foi a causa da sua vinda. Esta frase de António 
Costa surgia 176 vezes no Google, até ao dia 8 de setembro de 2016, às 19:56 horas. 
O apelo ao voto útil por parte do líder socialista foi uma situação recorrente 
principalmente na última semana da campanha eleitoral. Perante a luta travada tanto à 
direita como à esquerda do PS, António Costa apelou ao voto no seu partido para evitar 
a vitória da coligação Portugal à Frente. Por um lado, dirigia-se aos “esmagados, os 
desalentados, os descrentes”337, por outro lado, àqueles que ponderavam votar no 
Partido Comunista, no Bloco de Esquerda ou noutros partidos mais pequenos. Fez esse 
apelo justificando-o com argumentos aparentemente lógicos, “óbvios”, na sua 
simplicidade. Neste sentido, relembrou que “todos os dias é preciso recordar que só o 
voto no PS permite mudar de Governo”338. Face à bipolarização característica da 
democracia portuguesa, que leva a grande maioria dos portugueses a votar ou PS ou 
PSD [+ CDS-PP], ignorando os restantes catorze projetos candidatos no caso das 
                                                          
 336 Marta CAIRES. “A troika só acaba quando este governo acabar”. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2015-09-11-A-troika-so-acaba-quando-este-Governo-
acabar-> [Consultado em 1-06-16]. 
337 Rita TAVARES. Costa pede a “cruzinha” no “papelinho” para uma “vitória maioritária”. Jornal I. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://ionline.sapo.pt/413544> [Consultado em 1-06-16]. 
338 [S.a.] Costa faz apelo veemente ao voto em arruada. Correio da Manhã. Setembro 2015. Disponível 
em:<http://www.cmjornal.xl.pt/nacional/politica//detalhe/eleicoes_costa_faz_apelo_veemente_ao_voto_n
o_final_de_grande_arruada_na_morais_soares.html> [Consultado em 1-06-16]. 
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eleições de 2015, Costa defende a utilidade de votar PS para derrotar a direita. É 
também um argumento ad cautelam, pois em jeito de conselho, precavê os portugueses 
mais inclinados a votar noutros partidos que não os “grandes”. A frase suscita 223 
resultados no Google, no dia 8 de setembro de 2016, às 23:17 horas. Na mesma linha de 
argumentação afirmou que “cada abstenção é um voto indireto na coligação de 
Direita”339. Por sua vez, esta frase, mais complexa no seu raciocínio, tem 51 resultados 
na web, às 23:20 horas do mesmo dia. O alvo de ambas as declarações são os eleitores 
que pensam faltar ao exercício do seu direito de voto, a quem alerta para os efeitos 
secundários da sua abstenção. Esta formulação do voto “útil” encontra-se 
invariavelmente na argumentação dos partidos maioritários (PS e PSD). 
Há, no entanto, quem tenha um entendimento diferente do voto útil. André Silva, 
porta-voz do partido PAN (Pessoas-Animais-Natureza), define voto útil como “a arte de 
obrigar os eleitores a votarem o que não querem”340. Contradiz a perspetiva de António 
Costa, que corresponde ao sentido original da expressão, defendendo que “ceder aos 
apelos do dito voto útil é a forma de manter tudo na mesma, e nem sequer dá indicação 
para a mudança de políticas, sendo assim totalmente inútil”. Naturalmente, André Silva 
acredita na importância dos pequenos partidos enquanto reais defensores de uma 
política de mudança, por oposição “aos grandes blocos mais ou menos homogéneos”.  
 
Neste contexto de bipolarização política, torna-se interessante estudar a retórica 
política dos partidos minoritários. Os sound bites identificados com Catarina Martins 
permanecem como críticas a António Costa e ao Partido Socialista, e a Pedro Passos 
Coelho e à coligação Portugal à Frente. Quando a campanha para as eleições legislativas 
dos líderes dos dois maiores partidos começou a centrar-se no apelo aos portugueses por 
                                                          
339 [S.a.] Costa diz que cada abstenção é voto indireto no PSD/CDS. Jornal de Notícias. Outubro 2015. 
Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/costa-diz-que-cada-abstencao-e-voto-
indireto-no-psdcds-4810059.html?id=4810059> [Consultado em 1-06-16]. 
340 André SILVA. Voto útil. A arte de obrigar os eleitores a votarem o que não querem. OJE Digital. 
Outubro de 2015. Disponível em: <http://www.oje.pt/voto-util-a-arte-de-obrigar-os-eleitores-a-votarem-
o-que-nao-querem/> [Consultado em 1-06-16]. 
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uma maioria absoluta, a porta-voz do Bloco de Esquerda censurou-os. Apelidou de 
“campanha vale-tudo”341 a sua estratégia, justificando-o para cada caso. Ora, o Partido 
Socialista “quer o poder absoluto para atacar pensões, para atacar o emprego”. Já no 
caso da direita, “quer o poder absoluto para ir ao pote da Segurança Social, como foi 
sempre, como quer continuar a ir (…), o poder absoluto para vender o país a retalho”. 
Foi todavia mais crítica ainda para este lado: “Eis que Pedro Passos Coelho, num 
momento de campanha vale-tudo, agora quer proteger aqueles que sempre quis 
esmagar”. Mais uma vez, Catarina Martins faz uso do ridículo na sua argumentação, 
usando: 1. objetos simbólicos/míticos (“pote”, sinónimo de riqueza), que a linguagem 
popular reconhece com gosto; 2. ou expressões equivalentes (“vale-tudo”, “a retalho”); 
3. ou leituras agónicas (“proteger” vs. “esmagar”). Os 346 resultados do sound bite 
“campanha vale-tudo”, registados no dia 8 de setembro de 2016, pelas 23:29 horas, 
comprovam, de certa forma, que é uma frase sonante para os média. Nesta frase 
referente a Passos Coelho, verificamos a utilização de um dos modos de construção de 
frases cómicas, que vale a pena relacionar com a obra do filósofo francês Henri 
Bergson, O Riso: “Obter-se-á um dito cómico inserindo uma ideia absurda num molde 
de frase consagrada”342. Catarina Martins coloca lado a lado os pedidos de maioria 
absoluta de António Costa e Pedro Passos Coelho com a sua visão negativa do 
programa de governação do PS e dos quatro anos de governação de PSD e CDS-PP. 
Afinal, segundo Perelman, “le ridicule est la sanction de l’aveuglement, et ne se 
manifeste qu’à ceux pour lesquels cet aveuglement ne fait pas de doute”343. Perante os 
repetidos apelos dos partidos socialista e social-democrata, a bloquista faz uso do tipo 
de argumentação que mais a caracterizou ao longo da campanha para as legislativas. 
Tenta mostrar o exagero, a obsessão dos dois com a maioria absoluta, o que se resume 
na expressão “campanha vale-tudo”. Por seu turno, o recurso ao ridículo demonstra-nos 
em Catarina Martins um paradoxo entre a bonomia e a impiedade. Retomamos Bergson:  
                                                          
341 [S.a.] É o “vale-tudo”. Catarina Martins fala sobre as campanhas da coligação e do PS. Expresso. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-26-E-o-vale-tudo.-
Catarina-Martins-fala-sobre-as-campanhas-da-coligacao-e-do-PS> [Consultado em 2-06-16]. 
342 Henri BERGSON. O Riso - Ensaio Sobre o Significado do Cómico. Tradução: Guilherme de Castilho. 
Lisboa: Guimarães Editores, 1993, p. 83. 
343 Chaïm PERELMAN & Lucie OLBRECHTS-TYTECA. Traité de L’argumentation, p. 277. 
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“O riso é, antes de tudo, uma correcção. Feito para humilhar, deve dar à pessoa que é 
objecto dele uma impressão penosa. Através dele se vinga a sociedade das liberdades 
praticadas para com ela. Não atingiria o seu fim se trouxesse a marca da simpatia ou da 
bondade. Objectar-se-á que pelo menos, a intenção pode ser boa, que muitas vezes se 
castiga porque se ama, e que o riso, reprimindo as manifestações exteriores de certos 
defeitos, nos convida, assim, para nosso maior bem, a corrigir esses mesmos defeitos e a 
aperfeiçoarmo-nos interiormente”344. 
Outra forma através da qual Catarina Martins tentou ridicularizar a oposição foi 
a pergunta retórica. As perguntas colocadas durante os seus discursos que foram 
noticiadas não constituem sound bites, mas ainda assim achamos pertinente fazer-lhes 
referência neste capítulo do trabalho dedicado à razão e à lógica na argumentação do 
sound bite. As perguntas retóricas não procuram efetivamente obter uma resposta, mas 
antes pseudo-estimular a reflexão sobre um assunto, colocando perguntas de resposta 
óbvia. Colocam em geral um falso dilema: X ou Y? (X=Y). São colocadas de forma 
enfática, e até com algum sarcasmo e ironia, com o propósito de reforçar uma ideia ou 
uma crítica cabida sobre algo ou alguém. Constatemos os seguintes exemplos de 
perguntas retóricas de Catarina Martins: “Em quem confia mais? No Passos Coelho de 
2011, que não ia cortar o subsídio de Natal, ou no Passos de 2015 que vai devolver a 
sobretaxa em 2016?”345, “O que nos estarão a preparar os partidos para os quais o défice 
é a medida de todas as coisas?”346, “Tiveram alguma estabilidade os pensionistas que 
viram a pensão cortada, as pessoas que perderam o emprego de um dia para o outro, os 
pescadores que se veem privados de pescar, os trabalhadores que se viram com os 
salários cortados, seja diretamente, seja através de um enorme aumento de 
impostos?”347. São argumentos críticos na forma de interrogações que, por se dirigirem 
                                                          
344 Henri BERGSON. O Riso, p. 134. 
345 Paulo PAIXÃO. Catarina Martins: “O plano de devolver a sobretaxa é uma treta”. Expresso. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-26-Catarina-Martins-
O-plano-de-devolver-a-sobretaxa-e-uma-treta> [Consultado em 2-06-16]. 
346 Paulo PAIXÃO. BE quer saber que “novas medidas de austeridades” escondem PSD, CDS e PS. 
Expresso. Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-24-BE-quer-
saber-que-novas-medidas-de-austeridades-escondem-PSD-CDS-e-PS> [Consultado em 2-06-16]. 
347 [S.a.] É o “vale-tudo”. Catarina Martins fala sobre as campanhas da coligação e do PS. Expresso. 
Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-26-E-o-vale-tudo.-
Catarina-Martins-fala-sobre-as-campanhas-da-coligacao-e-do-PS> [Consultado em 2-06-16]. 
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diretamente a todos quantos os ouçam ou leiam, são mais facilmente interiorizados. As 
perguntas retóricas dizem à audiência, questionando os raciocínios, o que ela deve 
pensar sobre determinado assunto, quando o raciocínio já está nas premissas. Mas não 
chegam a formular uma resposta. Fazem crer à audiência que é ela que está a raciocinar. 
 Se até então o discurso da bloquista se caracterizava pela objeção à política tanto 
do Partido Socialista como da direita coligada, a dois dias das eleições o discurso muda. 
As divergências com os socialistas são substituídas por uma abertura ao diálogo. A 
possibilidade de uma união da esquerda, isto é, do PS, BE e PCP-PEV, fica iminente 
quando Catarina Martins afirma que “faremos parte de todas as soluções que salvem o 
país rompendo com a austeridade” e que “o Bloco não faltará a uma solução de 
governo”348. Convicta de que o futuro de Portugal poderia ser diferente, fez soar a frase: 
“Quando temos determinação, queremos mesmo ser governo”349. Criando 
estranhamento, ela surgia 93 vezes no Google, até ao dia 8 de setembro de 2016, às 
23:34 horas. Perante os resultados das sondagens, que apontavam para uma vitória da 
direita, tomava forma pela primeira vez a ideia de em Portugal se vir a formar um 
governo de coligação de partidos de esquerda. Dividida em apoios e críticas, essa 
“impossibilidade” viável constituía então a solução de quem não queria continuar a ver 
o país governado pela austeridade.   
 Durante um dia da campanha do Bloco de Esquerda, Catarina Martins foi 
interpelada por um cidadão surdo-mudo. Não dominando a língua gestual, ela 
respondeu por escrito. E aproveitou o sucedido para mostrar a diferença entre a 
campanha do Bloco e a de outros partidos: “Há partidos que podem estar na rua e falar 
com toda a gente, como é o caso do Bloco. E há partidos que podem estar na rua só 
                                                          
348 José Paiva CAPUCHO. Catarina Martins: “O Bloco fará parte das soluções que salvem o país da 
austeridade”. Jornal I. Outubro 2015. Disponível em: <http://ionline.sapo.pt/414636> [Consultado em 2-
06-16]. 
349 José Paiva CAPUCHO. Catarina assume pela primeira vez: “quando temos determinação queremos 
mesmo ser governo”. Jornal I. Outubro 2015. Disponível em: <http://ionline.sapo.pt/414429> 
[Consultado em 2-06-16].  
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rodeados de militantes para evitar que os cidadãos falem com eles”350. O cidadão surdo-
mudo passou a significar todo o cidadão que não entendia o que lhe diziam e que não 
era ouvido pelos que tinham voz. A notícia do jornal Expresso merece ser referida em 
jeito de curiosidade, já que dava conta da situação através do título “Catarina Martins: 
quando o ‘soundbite’ é do surdo-mudo”. Remete para a forma retórica de que os 
políticos e jornalistas faziam uso naqueles dias de campanha e para a incomum situação 
que a bloquista enfrentou. Mas o título é também uma alusão ao dia de campanha no 
mercado de fruta das Caldas da Rainha. Poucas pessoas havia por ali, na altura, a quem 
fazer chegar a mensagem da líder do Bloco. No entanto, os jornalistas da notícia fazem 
notar que ela chegou, pelo menos, aos média, tanto mais significativa quanto menos 
orquestrada.  
 O jornalista do I, José Paiva Capucho, acompanhou durante duas semanas a 
campanha do Bloco de Esquerda para as eleições legislativas de 2015. Em declarações 
dadas no âmbito deste trabalho, resume o que considerou ter sido a estratégia utilizada 
pelo Bloco (Anexo 4). Antes de mais, por “centrar a campanha na líder – empurrada 
pela excelente prestação nos debates televisivos –, na Mariana Mortágua, na Marisa 
Matias, na Joana Mortágua, etc. Ou seja, nas mulheres do Bloco”. Depois, “o soundbite 
foi uma moda seguida – e um verdadeiro ‘mimo’ para os órgãos de comunicação social 
– também neste partido”. Para José Paiva Capucho, o recurso ao sound bite pelo Bloco 
de Esquerda “ligou-se muito a duas vertentes: aos bons exemplos de empresas que 
existem no país ou o reforço de que «desta vez vai ser Bloco», como rampa de 
lançamento para um partido que estava obrigado a crescer, se não acabaria por morrer. 
Depois ligou-se também aos vários fatores negativos da governação de PSD/CDS, 
principalmente relacionados com a austeridade: os ‘lesados do PSD/CDS’, por exemplo, 
 uma clara analogia aos lesados do BES”. A estes dois elementos acrescentaríamos um 
terceiro, especialmente estimulado pelo sound bite: a aparente 
                                                          
350 Paulo PAIXÃO. Catarina Martins: quando o “soundbite” é do surdo-mudo. Expresso. Setembro de 
2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-22-Catarina-Martins-quando-o-
soundbite-e-do-surdo-mudo> [Consultado em 2-06-16]. 
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espontaneidade/sinceridade que existe nos acontecimentos e nos discursos marginais. 
Como se o pormenor fosse mais importante que o todo, só porque é menos preparado.  
 
 Jerónimo de Sousa, tal como Catarina Martins, insurgiu-se contra os pedidos de 
maioria absoluta do PS e da PàF, considerando que esse resultado seria como que passar 
um “cheque em branco para aqueles que nunca cumpriram”351. Significaria, pois, uma 
confiança depositada ao ponto de poderem fazer o que quiserem, como aconteceu ao 
longo dos passados quatro anos de governação PSD/CDS-PP. O líder comunista serve-
se da expressão “cheque em branco” para “denunciar os que, com base na chantagem da 
governabilidade e estabilidade, invocam a necessidade de uma maioria absoluta, como 
faz Passos e como faz Costa, iludindo que é a estabilidade da política de direita que os 
move, mesmo que isso signifique, como tem significado ao longo dos anos, a 
instabilidade da vida dos portugueses, dos seus rendimentos e direitos”. A 
argumentação de Jerónimo de Sousa desmistifica o argumento da estabilidade da sua 
oposição – que exploramos mais à frente – e contrapõe-no à realidade da vida dos 
portugueses. Assim, atribuir uma maioria absoluta à direita ou aos socialistas seria 
ignorar o passado recente e mostrar falta de memória, sintoma que muitas vezes surge 
na política. Esta argumentação é partilhada com Catarina Martins, que também viria a 
recorrer à mesma expressão de Jerónimo de Sousa, para justificar “a ideia de que, em 
Portugal, só se governa com maioria absoluta é profundamente antidemocrática. É uma 
espécie de cheque em branco”352. É, contudo, pela boca de Jerónimo de Sousa que ela é 
destacada nos meios de comunicação. Os 2150 resultados da expressão relacionados 
com Jerónimo de Sousa, às 23:50 horas de 8 de setembro de 2016, mostram que ela é 
utilizada várias vezes, e que durante as eleições legislativas de 2015 foi mais uma vez 
das mais repetidas.  
                                                          
351 [S.a.] Jerónimo de Sousa diz que maioria absoluta seria um “cheque em branco”. Jornal de Notícias. 
Agosto 2015. Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/interior/jeronimo-de-sousa-diz-que-maioria-
absoluta-seria-um-cheque-em-branco-4729227.html?id=4729227> [Consultado em 3-06-16]. 
352 Ana PETRONILHO. “Não fará mal nenhum ao país aprender a fazer consensos”. Setembro 2015. 
Económico. Disponível em: <http://economico.sapo.pt/noticias/nao-fara-mal-nenhum-ao-pais-aprender-a-
fazer-consensos_228526.html> [Consultado em 3-06-16]. 
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 Na senda das críticas a António Costa e a Pedro Passos Coelho, Jerónimo de 
Sousa permanece com o recurso a expressões sonantes e populares para fazer passar a 
sua ideia. Aquando do debate televisivo na pré-campanha das eleições, no dia 9 de 
setembro, entre os dois líderes dos principais partidos, o comunista afirmou que “o 
barulho é muito, o sepultado vai ser pouco, porque não se discute uma alternativa, 
discute-se alternância”353. Desde então, até ao dia 9 de setembro de 2016, pelas 00:04 
horas, esta frase tem 21 resultados no Google. Já se a pesquisa se cingir aos termos-
chave “alternância” e “alternativa”, associando-os a Jerónimo de Sousa, são 2900 os 
resultados, o que revela a utilização dos mesmos pelo líder comunista noutras situações 
que não apenas na campanha para as eleições legislativas de 2015. Jerónimo foi 
reiterando ao longo da campanha que não existem diferenças significativas entre os 
socialistas e a coligação PàF. Nesta afirmação isso é percetível, pois acusa-os de 
falarem muito, mas nenhum acabar por ser silenciado, já que para Jerónimo sempre 
fizeram a mesma política. Explica, nesse sentido, que Costa e Passos Coelho disputam a 
alternância no poder que tem caracterizado o sistema democrático em Portugal.  
Eça de Queirós, na obra Uma Campanha Alegre, que data de 1890, retrata já a 
alternância sem alternativa no discurso dos dois principais partidos no poder, em finais 
do século XIX, retrato que poderia ser facilmente extrapolado para a situação deste 
início do século XXI: “O partido historico diz gravemente que é necessario respeitar as 
Liberdades Publicas. O partido regenerador nega, nega n’uma divergencia resoluta, 
provando com abundancia de argumentos que o que se deve respeitar são as Publicas 
Liberdades”354. O Partido Social Democrata e o Partido Socialista sempre dividiram o 
                                                          
353 [S.a.] Jerónimo sobre o debate Passos/Costa: “O barulho é muito, o sepultado vai ser pouco”. 
Expresso. Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2015-09-09-Jeronimo-sobre-
o-debate-Passos-Costa-O-barulho-e-muito-o-sepultado-vai-ser-pouco> [Consultado em 3-06-16]. 
354 Cf. Eça de QUEIROZ. Uma Campanha Alegre – Das Farpas. Lisboa: Companhia Nacional Editora, 
1890, pp. 46-49: “Na acção governamental as dissenções são perpetuas. Assim o partido historico propõe 
um imposto. Porque, não ha remedio, é necessario pagar a religião, o exercito, a centralisação, a lista 
civil, a diplomacia… – Propõe um imposto. 
«Caminhamos para uma ruina!» exclama o presidente do conselho. «O deficit cresce! O paiz está pobre! 
A unica maneira de nos salvarmos é o imposto que temos a honra, etc…»  
Mas então o partido regenerador, que está na opposição, brame de desespêro, reune o seu centro. As 
faces luzem de suor, os cabellos pintados destingem-se d’agonia, e cada um alarga o collarinho na attitude 
d’um homem que vê desmoronar-se a patria! 
– Como assim! exclamam todos, mais impostos!? 
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poder da dita 3.ª República, verificando-se a conquista de um deles do governo e a 
ocupação do maior grupo da oposição do outro, e a mudança de lugares nas eleições 
seguintes. Este bipartidarismo vigente em Portugal mantém-se graças à maior atenção 
dos meios de comunicação social e da opinião pública, que remetem para segundo plano 
os restantes partidos. É à necessidade de ter uma opção diferente, que Jerónimo de 
Sousa se refere quando afirma que se discute uma alternância e não se discute uma 
alternativa. O Partido Comunista e Os Verdes pretendem, por isso, impor-se contra esse 
estado de coisas, apresentando-se como a “alternativa patriótica e de esquerda”355, 
slogan da campanha da CDU para as eleições legislativas de 2015. Deste modo, censura 
os seus opositores, confirma o slogan, e faz uma alusão à forma como entende o projeto 
que lidera, uma alternativa.  
 As acusações à coligação de direita fizeram naturalmente grande parte da 
argumentação de Jerónimo de Sousa, o que justifica a sua reação ao desafio de Pedro 
Passos Coelho dirigido a todos os partidos com assento parlamentar para, depois das 
eleições, se unirem, estabelecendo compromissos comuns. Respondeu, então, 
ridicularizando: “União dos partidos? Uma figueira brava mesmo enxertada de 
macieira nunca dá maçãs. Esta política de direita, mesmo enxertada nunca dará um 
                                                                                                                                                                          
E então contra o imposto escrevem-se artigos, elaboram-se discursos, tramam-se votações! Por toda a 
Lisboa rodam carruagens de aluguel, levando a 300 réis por corrida, inimigos do imposto! Prepara-se o 
cheque ao ministerio historico… Zás! cae o ministerio historico! 
E ao outro dia, o partido regenerador, no poder, triumphante, occupa as cadeiras de S. Bento. Esta 
mudança alterou tudo: os fundos desceram mais, as transacções diminuiram mais, a opinião descreu mais, 
a moralidade publica abateu mais – mas finalmente cahiu aquelle ministerio desorganisador que 
concebera o imposto, e está tudo confiado, esperando. (…) 
– O novo presidente: «Um ministerio nefasto (…) cahiu perante a reprovação do paiz inteiro. Porque, 
senhor presidente, o paiz está desorganizado, é necessario restaurar o crédito. E a unica maneira de nos 
salvarmos…» (…) «que entre em discussão – o imposto que temos a honra, etc.» (…) 
E n’essa noite reune-se o centro histórico, hontem no ministerio, hoje na opposição. Todos estão lugubres.  
– «Meus senhores», diz o presidente, com voz cava. – «O paiz está perdido! O ministerio regenerador 
ainda hontem subiu ao poder, e doze horas depois já entra pelo caminho da anarchia e da oppressão 
propondo um imposto! Empreguemos todas as nossas fôrças em poupar o paiz a esta ultima desgraça! – 
Guerra ao imposto!»… 
Não, não! com divergencias tão profundas é impossivel a conciliação dos partidos!” 
355 Programa Eleitoral do PCP - Política Patriótica e de Esquerda. 2015. Disponível em: 
<http://www.pcp.pt/sites/default/files/documentos/programa_eleitoral_pcp_legislativas_2015.pdf> 
[Consultado em 3-06-16]. 
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resultado diferente em termos de objetivos”356. O recurso aos ditos populares e a 
metáforas agrícolas é, como vimos já, uma constante da retórica do líder do PCP ao 
longo da campanha. Aqui Jerónimo de Sousa responde a Pedro Passos Coelho 
comparando a coligação de direita a uma figueira-brava – conotada com a natureza 
bruta e selvagem –, que mesmo que recebesse uma parte de uma macieira – conotada 
com a ideia de árvore da horta, cuja fertilidade é induzida, trabalhada – nunca se 
desenvolveria ao ponto de dar frutos. Ou seja, a direita, mesmo com o apoio do Partido 
Comunista, não conseguiria alcançar resultados diferentes daqueles a que a sua política 
se propõe, resultados que fossem mais positivos para o país. A aproximação metafórica 
de Jerónimo de Sousa entre os termos da agricultura e os partidos de direita cumpre dois 
objetivos. Por um lado, apoiado na pergunta retórica que lança (“União dos partidos?”) 
faz escárnio deles e da sua falsa proposta. Por outro lado, vai ao encontro daquela que já 
definimos como a audiência típica do PCP, os cidadãos adultos e idosos ligados ao 
mundo rural. É mais um exemplo, no entanto, da linguagem que diverge da dos jovens, 
que não serão tão sensíveis à imagética e/ou não compreenderão tão bem, na sua 
maioria, o significado da expressão, que opõe as conotações do que é selvagem, 
emotivo, ao que é ponderado, racional. “Uma figueira brava mesmo enxertada de 
macieira nunca dá maçãs” surge apenas doze vezes no Google, no dia 9 de setembro de 
2016, às 00:22 horas. Ainda que esta figueira seja declaradamente “brava”. 
Apercebemo-nos já que as diferenças dos comunistas com os socialistas foram 
também tónica recorrente do discurso de Jerónimo de Sousa durante a campanha 
eleitoral. Ora atacava PSD/CDS-PP, ora atacava PS, metendo-os todos “no mesmo 
saco”. Durante a campanha, quando os rumores de uma possível união das esquerdas 
começaram a surgir, Jerónimo de Sousa afirmou estar disponível para dialogar, ainda 
que tenha deixado claro recusar-se a “fazer um jeitinho”357 ao PS nas cedências para 
                                                          
356 Maria LOPES. União dos partidos? “Uma figueira brava mesmo enxertada de macieira nunca dá 
maçãs”. Público. Setembro 2015. Disponível em: <https://www.publico.pt/politica/noticia/uniao-dos-
partidos-uma-figueira-brava-mesmo-enxertada-de-macieira-nunca-da-macas-1708976> [Consultado em 
3-06-16]. 
357 Joana Pereira BASTOS. CDU recusa “fazer um jeitinho” ao PS. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-27-CDU-recusa-fazer-um-jeitinho-ao-
PS> [Consultado em 3-06-16]. 
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viabilizar futuros acordos no Parlamento. Ao contrário de Catarina Martins, Jerónimo 
de Sousa não colocou de forma mais ou menos evidente a opção de se unir ao Partido 
Socialista para formar governo. O discurso do PCP durante a campanha eleitoral foi 
sempre, relativamente ao Partido Socialista, envolto em argumentos acusatórios, 
equiparando-o à política da direita, não se mostrando aberto à possibilidade de uma 
coligação de esquerdas. A expressão “fazer um jeitinho”, quando associada a Jerónimo 
de Sousa, tem apenas treze resultados na internet, no dia 8 de setembro de 2016, às 
00:28 horas, o que revela a sua limitada citação nos média.   
Temos vindo a concluir ao longo da análise dos sound bites e argumentos de 
Jerónimo de Sousa, que a sua retórica eleitoral, percetível através dos meios de 
comunicação, se assenta num discurso popular e próximo, particularmente evidente no 
recurso a provérbios, que funcionam como bons sound bites. No entanto, este uso não 
seria deliberada e propositadamente feito pelo líder comunista e sua comitiva. Isto a crer 
nas declarações do próprio, prestadas para este estudo (Anexo 5): 
“Sabemos que diversas vezes a comunicação social exorbita determinadas frases do 
Secretário-Geral, frequentemente expressões populares, fazendo-as encaixar nessa 
lógica do soundbite, mas essa é uma escolha dos jornalistas, não é um objectivo do 
PCP. Prova disso são as situações em que tais frases são truncadas e usadas no sentido 
oposto ao da mensagem do PCP”. 
Neste sentido, para Jerónimo de Sousa, há um prejuízo da mensagem do Partido 
Comunista pelos meios de comunicação: 
“Não raras vezes o PCP e a CDU são prejudicados por não colaborarem com essa 
lógica, somos acusados de ignorar o ‘marketing político’, de não actualizarmos a 
mensagem, de não sabermos comunicar. Não se trata de desconhecer tais mecanismos, 
trata-se de não optar pela via mais fácil, do imediatismo e fugacidade que não 
aprofundam consciências, e que verdadeiramente resultam da ideologia dominante, do 
capitalismo – o consumo, o consumo rápido e imediato, a análise superficial das coisas, 
a propositada volatilização dos acontecimentos – fazendo com que contrariar essa lógica 
seja, em si mesmo, factor para a transformação social que preconizamos”. 
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Jerónimo de Sousa está, pois, consciente do “impacto avassalador da comunicação 
social sobre a percepção pública da mensagem política (que) é crescente e inegável”. 
Acredita que “a mensagem que ‘passa’, embora de forma desigual consoantes as forças 
políticas em causa, é frequentemente reduzida a breves segundos descontextualizados 
do objectivo, da proposta, do discurso da iniciativa em causa”. Define, deste modo, 
uniformemente, pejorativo, o sound bite. E acrescenta que “com o PCP esse facto é 
recorrente”. Uma estrutura clássica como a do Partido Comunista Português nega e 
rejeita o uso do sound bite, por oposição a alguns partidos onde considera que “tudo é 
pensado e preparado para se encaixar nessa lógica, para fazer o título, para construir o 
soundbite, sacrificando o conteúdo pela forma, (…) para, deliberadamente, confundir, 
iludir e manipular”. A retórica do sound bite não responde aos imperativos 
comunicacionais e políticos do Partido Comunista, segundo Jerónimo de Sousa, como 
fica claro na incompatibilidade que encontra entre o sound bite e a honestidade do 
partido (cf. ethos), entre o sound bite e a profundidade e densidade da mensagem (cf. 
logos):  
“A honestidade e coerência que nos caracterizam, a profundidade e densidade da nossa 
mensagem não são compatíveis com essa lógica. A caracterização da situação, a 
denúncia dos responsáveis, as soluções que propomos, e a necessária mobilização do 
povo para a sua concretização, não são possíveis de reduzir a um soundbite. O nosso 
projecto político pressupõe consciencialização, o que não se faz verdadeira e 
profundamente com uma frase sonante. Não ignoramos ou desvalorizamos a síntese ou 
sistematização das ideias ou análises mas não a confundimos com a mera dimensão 
sonante de uma expressão”. 
 Com uma posição diferente, André Silva, eleito deputado pelo partido Pessoas-
Animais-Natureza (PAN), fez, também para este nosso trabalho, um incomum 
reconhecimento do valor retórico do sound bite (Anexo 6): “Por serem frases curtas que 
sintetizam uma forte e, por vezes, complexa, mensagem ideológica, os soundbites são 
um recurso estratégico na comunicação política, que se alimentam também de uma forte 
identificação com as causas por parte das equipas e de um aprofundado exercício 
 148 
criativo”. Exemplificou, ainda, com uma frase como esta conceção do sound bite se 
aplica à mensagem do PAN: 
“O soundbite «Comer é um ato político», por exemplo, [é uma] proposta de reflexão 
individual e colectiva sobre os impactos que os nossos hábitos de consumo têm no 
planeta, nos animais e na nossa saúde. 
Este soundbite reflecte uma manifesta vontade de promover uma procura de informação 
mais activa sobre formas de alimentação e de produção saudáveis e ecologicamente 
sustentáveis, para uma mudança de paradigma de acordo com valores éticos e ecológicos 
fundamentais”. 
Para os grandes partidos, os sound bites podem ser incómodos por não funcionarem 
sempre a seu favor. Pelo contrário, se generalizarmos esta perspetiva de André Silva 
para as forças minoritárias, como o PAN, podemos colocar a hipótese do sound bite 
funcionar como uma estratégia retórica para obter a atenção dos média, sempre mais 
focados nos principais partidos portugueses. Como vimos, até na visibilidade 
Passos/Portas, membros da mesma coligação, era incontestável o valor diferente da 
imagem e do discurso a que correspondiam.  
 
 Os factos que temos vindo a anunciar estão longe de demonstrar que a razão é 
um mau argumento. Não só porque existe um sentimento da razão, mas também porque 
se evoca amiúde a razão do sentimento. As trocas de acusações sobre quem são os 
partidos culpados pela crise que assolou o país foram constantes nos discursos do PS e 
da coligação PàF. Numa dessas acusações, Paulo Portas evoca a racionalidade dos 
argumentos políticos (a boa política) e dirigiu-se a António Costa com uma expressão 
do senso comum: “Não insulte a inteligência dos portugueses”358 – que tem 56 
ocorrências no Google, até ao dia 9 de setembro de 2016, às 00:34 horas. É como quem 
                                                          
358 [S.a.] Portas pede a Costa: “Não despreze o sofrimento dos portugueses”. Expresso. Setembro 2015. 
Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/politica/2015-09-10-Portas-pede-a-Costa-Nao-despreze-o-
sofrimento-dos-portugueses-> [Consultado em 3-06-16]. 
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diz que as afirmações de Costa são absurdas, não fazem qualquer sentido para o logos 
político: são puro pathos, isto é, absurdas. Para o realçar, recorre a uma repetição 
anafórica do mesmo conjunto de palavras: “foi o governo do PS que chamou a troika, 
foi o governo do PS que pediu o resgate, foi o governo do PS que assinou o memorando 
e foi o governo do PS que deixou a recessão”. A anáfora procura dar intensidade às 
incriminações de Portas e insistir, de forma musical, na ideia de que o Partido Socialista 
é o único culpado da situação económica e política em que Portugal se encontrava 
quando a coligação de direita chegou ao poder. É uma figura de linguagem que cativa a 
audiência, levando-a a seguir as ideias apresentadas e a memorizá-las. Não havendo 
exatamente um raciocínio neste argumento ad nauseam, há a insistência numa 
afirmação que se torna mais correta quantas mais vezes for repetida. Além do mais, esta 
anáfora, tal como outras proferidas por Paulo Portas durante a campanha eleitoral, 
“même s'il ne signifie rien isolément, il condense une histoire”359, pois remete, através 
dos exemplos, para os vários momentos de uma narrativa. 
 No final da campanha, face à possibilidade crescente dos partidos de esquerda se 
unirem caso não houvesse uma vitória por maioria absoluta, o líder do CDS/PP 
pronunciou a seguinte frase: “Hoje o que está em causa é nós podermos avançar, irmos 
em frente, e, com todo o respeito, não pormos no Governo os Syrizas cá do sítio”360. O 
sound bite “syrizas cá do sítio” é uma versão do nome da coligação da esquerda grega 
Syriza, dita “radical”. Já Pedro Passos Coelho, como vimos, havia criado durante a 
campanha o neologismo “syrizar”, mas agora foi Paulo Portas quem se referiu do 
mesmo modo à esquerda. Mais tarde, viria ainda a referir-se aos “syrizinhas”361. O 
termo constitui uma acusação ao PS, BE e PCP-PEV que considerava estarem a planear 
um governo alternativo. Este sound bite surge numa frase de Paulo Portas em que é 
criada uma relação entre a evolução de Portugal e a possível tomada de posse dos 
                                                          
359 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase, p. 220. Cf., nesta tese, cap. III, p. 132.  
360 [S.a.] Portas diz que coligação evita pôr no governo “os Syrizas cá do sítio”. Jornal de Notícias. 
Outubro 2015. Disponível em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/portas-diz-que-coligacao-
evita-por-no-governo-os-syrizas-ca-do-sitio-4812342.html> [Consultado em 4-06-16]. 
361 [S.a.] Portas acusa “syrizinhas” portugueses de falharem no apoio à Grécia. Económico. Março 
2016. Disponível em: <http://economico.sapo.pt/noticias/portas-acusa-syrizinhas-portugueses-de-
falharem-no-apoio-a-grecia_244753.html> [Consultado em 4-06-16]. 
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“Syrizas” portugueses. A frase do líder do CDS-PP associa uma vez mais a situação de 
Portugal à da Grécia, país que enfrenta também uma grave crise económica e é 
governada por um partido da esquerda eleito com uma proposta de política anti-
austeridade, em desacordo com as instituições europeias. Paulo Portas procura alertar 
para as consequências que uma “aventura” do mesmo género pode ter em Portugal, caso 
o Bloco de Esquerda, “os Syrizas cá do sítio”, faça parte do governo. Justifica com o 
recurso ao neologismo a sua visão negativa dessa possibilidade governativa, que faria o 
país ficar na mesma, mas fá-lo sem nomear o Bloco de Esquerda. “Syrizas cá do sítio” é 
uma expressão que, relacionada com Paulo Portas, registava 122 resultados no Google, 
no dia 9 de setembro de 2016, pelas 00:40 horas. 
 
 As frases mais sonantes do discurso de campanha de Pedro Passos Coelho 
andaram quase sempre à volta do mesmo tema: a maioria absoluta. Só na reta final da 
campanha Passos Coelho pediu sem rodeios uma maioria absoluta. Antes, o termo era 
substituído pela argumentação lógica do apelo à estabilidade. Dizia ele que “o que nós 
queremos não é o absoluto, é estabilidade para poder governar”362, explicando-o pelo 
facto desse poder não existir e ninguém gostar de poderes absolutos.  A formulação 
substantivada (o absoluto) atacava também os que supostamente defendiam utopias, os 
utópicos, indiretamente os socialistas, que, pela expressão e pela proximidade com a 
utopia (marxista ou não), eram irrealistas e conduziam pelo desejo do Paraíso, ao 
Inferno governativo. Por várias vezes se colocam argumentos que remetem para esta 
ideia de que as utopias, as aventuras, são sempre perigosas. Paulo Portas também 
alinhava na reiteração deste sound bite, desdobrando-se os dois em vários argumentos 
para o justificar. O termo “estabilidade” é particularmente evidente no discurso de 
Pedro Passos Coelho numa pesquisa Google. Ao cruzar “estabilidade” com “Passos 
Coelho” e “legislativas 2015” surgiam 8320 resultados, a 9 de setembro de 2016, às 
00:50 horas. Antes de mais, a estabilidade é necessária para Portugal ter um governo 
                                                          
362 Filipe Santos COSTA. “O que nós queremos não é o absoluto, é estabilidade”. Expresso. Setembro 
2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-27-O-que-nos-queremos-nao-e-
o-absoluto-e-estabilidade> [Consultado em 4-06-16]. 
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que consiga governar. Como argumentou o líder social-democrata: “Se nós não 
tivermos neste parlamento que vai ser eleito pelos portugueses uma maioria para 
governar, não poderemos governar, porque não teremos sequer Orçamento, e isso 
significaria que o país voltaria ao tempo da crise política que só poderia ser resolvida 
novamente com eleições”363. Prevê o cenário negativo que se abate sobre Portugal, caso 
a coligação não alcance uma “maioria no Parlamento”, como preferiu definir. O 
argumento é, assim, apocalíptico, mas é também, como todos os argumentos 
apocalípticos, um apelo ao medo e uma evocação indireta do valor da ordem e da 
“segurança”. Pedro Passos Coelho tenta validar a necessidade de maioria, através de 
uma disfarçada ameaça aos portugueses de que o país voltaria ao caos. Este argumento 
insere-se na lógica do “tudo ou nada” da “política do medo”, formas por ambas as partes 
usadas, como vimos no capítulo anterior. Tal como fizemos com o termo 
“estabilidade”, pesquisamos juntamente por “maioria absoluta”, “Passos Coelho” e 
“legislativas 2015”, tendo aparecido 3830 resultados, no dia 9 de setembro de 2016, às 
00:54 horas. Resultados reveladores da insistência no conceito nos discursos do líder 
social-democrata. A aversão do ser humano ao medo/à perda e insegurança é um dos 
motivos que o leva a tomar decisões. Ela justifica, por isso, a cultura do medo em 
política como forma de fazer campanha, “por la que e intenta que la población acepte 
determinadas políticas para evitar otras, que posiblemente indicasen una perdida o un 
riesgo”364. Tanto o PS, de esquerda, como a coligação PàF, de direita, utilizaram a 
premissa do eminente regresso à “austeridade” e à “crise” económica para construir os 
silogismos em que basearam a sua argumentação política. Tratando-se dos projetos 
políticos maioritários, que concentram mais apoiantes, “la cultura del miedo conta com 
la ayuda de los medios de comunicación para llegar a la mayor parte de ciudadanos 
posible y asi ser efectiva”365. Além do mais, o medo persuade os eleitores não 
convencidos ainda, os decisivos indecisos, impelindo-os “a darem menos importância às 
                                                          
363 [S.a.] Passos pede maioria parlamentar para governar. Jornal de Notícias. Setembro 2015. Disponível 
em: <http://www.jn.pt/nacional/eleicoes/interior/passos-pede-maioria-parlamentar-para-governar-
4799778.html?id=4799778> [Consultado em 4-06-16]. 
364 Pedro BERMEJO. Quiero Tu Voto – Cómo nos manipulan los políticos, p. 112. 
365 Ibid, p. 113. 
 152 
convicções anteriores e a mudarem o voto”366. Face ao grande número de indecisos que 
as sondagens apontavam e à alta abstenção que tem marcado os processos eleitorais em 
Portugal, “o medo pode levar os eleitores a votarem e a aumentarem, assim, a 
participação no dia da votação”367. Este tipo de discurso que provoca o receio na 
audiência vem, contudo, estrategicamente, acompanhado de algumas premissas de 
esperança e salvação que impelem os eleitores a votar. Neste sentido, este discurso é 
eficaz, pois a deliberação nunca se faz com premissas puras, objetivas, descontaminadas 
do medo ou da esperança: 
“o medo leva as pessoas a deliberar, ao passo que ninguém delibera sobre casos 
desesperados. Portanto, quando for vantajoso para um orador que os ouvintes sintam 
temor, convém adverti-los no sentido de que pode acontecer-lhes mesmo alguma coisa 
de mal (sabendo que até outros mais poderosos que eles também sofreram); convém 
ainda demonstrar-lhes como é que gente da mesma condição sofre ou já sofreu, tanto 
por parte de pessoas de quem não se esperaria, como por coisas e em circunstâncias de 
que não se estava à espera”368. 
Na sequência deste discurso demonstrativo, os oradores conduzem os eleitores a 
imaginar um cenário futuro, o depois das eleições. Paulo Portas opõe a estabilidade de 
governar com uma “maioria positiva” do PSD/CDS-PP à instabilidade de uma “maioria 
negativa que não é capaz de governar, porque PS, PC e Bloco não se entendem sobre 
questões essenciais”369. A explanação da visão de apenas dois cenários possíveis e 
extremos para o desfecho das eleições legislativas procura explicar de forma lógica o 
pedido de estabilidade governativa. Numa argumentação oposta a esta, Passos Coelho 
apela já não à divisão, mas ao diálogo com todos os partidos para garantir estabilidade. 
Pede, então, para “não cavarmos uma trincheira em que uns têm de perder para outros 
                                                          
366 Marco CACCIOTTO. Marketing Político: Como vencer eleições e governar, p.152. 
367 Ibidem. 
368 ARISTÓTELES, Retórica, p. 176, itálico nosso. 
369 Filipe Santos COSTA. Portas: “Costa já só tem um desígnio, conseguir uma maioria negativa”. 
Expresso. Setembro 2015. Disponível em: <http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-26-Portas-
Costa-ja-so-tem-um-designio-conseguir-uma-maioria-negativa> [Consultado em 4-06-16]. 
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ganharem. É possível ganharmos todos em Portugal”370. Este argumento surge como 
que uma resposta ao facto de António Costa ter afirmado que não viabilizaria um 
orçamento da coligação e um governo minoritário da coligação Portugal à Frente. 
Disfarça ou atenua a polarização do discurso da direita, mostrando-se então adepto de 
consensos favoráveis a Portugal, como aqueles entre PSD, CDS-PP e PS que estiveram 
na base da criação do sound bite “arco da governabilidade”, com variação de “arco da 
governação”. Expressão inventada por Paulo Portas, que não é recente – ou não 
registasse 19200 resultados, no dia 9 de setembro de 2016, às 00:58 horas –, e que se 
refere aos três partidos que, ditava o costume, “pertencem” ao poder ou aos quais o 
poder pertence. Bloco de Esquerda e Partido Comunista são, pois, excluídos do governo 
por esta metáfora – mas não explicitamente do poder político.  
 
 Os sound bites e os argumentos analisados tinham como intuito persuadir o 
eleitor no seu processo de decisão política racional e cognitivo. Aquele que, ao contrário 
do emocional e intuitivo, é lento e se “procede de un razionamento más sosegado en el 
que se evalúan todas las variables”371. Não quer dizer, no entanto, e como vimos já, que 
sejam uniformes as audiências no campo da política. Arthur Lupia e Mathew D. 
McCubbins presumem somente que “most people choose to have very little information 
about most political issues”372, não prestando atenção à maior parte da informação que 
lhes é disponibilizada. Para haver uma decisão racional seria necessário, por exemplo, 
que os eleitores se interessassem e lessem os programas eleitorais dos partidos, ficando 
a conhecer as suas ideias para cada área da sociedade. Mas para isso seria também 
importante que vissem na ação dos partidos uma ética e uma lógica programáticas. 
Numa situação em que há excesso de informação disponível, o cérebro dos cidadãos 
parece alhear-se de escolhas racionais e passa à “intuição”. Os cidadãos cingem-se 
                                                          
370 [S.a.] Passos Coelho pede que não se cavem trincheiras. Expresso. Setembro 2015. Disponível em: 
<http://expresso.sapo.pt/legislativas2015/2015-09-24-Passos-Coelho-pede-que-nao-se-cavem-trincheiras> 
[Consultado em 4-06-16]. 
371 Pedro BERMEJO. Quiero Tu Voto – Cómo nos manipulan los políticos, p. 21. 
372 Arthur LUPIA & Mathew D. MCCUBINS. The Democratic Dilemma: Can citizens learn what they 
need to know?. Cambridge:  Press Syndicate of the University of Cambridge, 1998, p.36. 
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maioritariamente à informação dos títulos dos meios de comunicação e, argumentamos 
nós, aos sound bites. Mas eles correspondem a uma lógica: a falta de atenção do cidadão 
e a falta de coerência reconhecida no discurso político. Afinal, “the purpose of paying 
attention is to make reasoned choices”373, o que justifica o caráter pouco racional e mais 
emocional das decisões políticas das pessoas. Tendo noção da forma como se processa 
o cérebro dos eleitores, os políticos e os assessores adaptam a sua argumentação a esta 
realidade. Os argumentos ficam, por isso, a meio caminho entre o sentimento e a lógica, 
mas pendendo claramente mais para o sentimento que para a lógica: 
“Do ponto de vista da neurociência, quanto mais uma mensagem for puramente racional, 
menos provável é que ative os circuitos neuronais que presidem ao comportamento de 
voto. É por este motivo que Westen afirma que dificilmente prestamos atenção aos 
argumentos que não suscitam em nós interesse, medo, zanga ou desprezo. Do mesmo 
modo, tanto os líderes como os programas políticos devem ter implicações emocionais 
para nós ou para as pessoas que nos são queridas. A comunicação e os discursos mais 
eficazes são, portanto, aqueles que combinam elementos emocionais e elementos 
cognitivos”374. 
Cremos que isso tenha ficado aqui evidente através da análise dos argumentos 
quase-lógicos dos líderes partidários. Também neles as diferentes estratégias retóricas 
foram notórias: o apelo à maioria absoluta e ao medo, no caso de António Costa e Pedro 
Passos Coelho, o uso do ridículo no caso de Catarina Martins, as metáforas agrícolas e 
populares no caso de Jerónimo de Sousa e as acusações aos partidos de esquerda pela 
via da repetição e de expressões sonantes no caso de Paulo Portas. A técnica estratégia, 
no entanto, mantém-se, já que nos parece ser ela a criadora de um cariz emotivo ainda 
quando o discurso epidítico se apresenta como racional. Foi, pois, em volta da discussão 
da ação dos políticos nos quatro anos passados, que se regeu a argumentação. Afinal, o 
logos, o meio de persuasão mais presente no discurso judicial, aquele que diz respeito à 
acusação ou defesa de algo ou alguém, não deixa de estar presente no discurso político, 
                                                          
373 Ibid, p. 24.  
374 Marco CACCIOTTO. Marketing Político: como vencer eleições e governar, p.150. 
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simultaneamente judicial, deliberativo e epidítico. Pondera-se no discurso político, um 
peso variável do logos, do ethos e do pathos.   
A conjugação de um eleitor mais emocional do que racional com uma sociedade 
abundante em informação leva à necessidade, em termos mediáticos e políticos, de 
conseguir chamar a sua atenção. Mais do que isso:  
“não é mais suficiente que os acontecimentos sejam por si só explosivos, confeccionados 
de forma chamativa, ou que tenham as manchetes gritadas como nas edições extras de 
outrora; o meio audiovisual necessita mobilizar todas as forças específicas de seu gênero 
e ministrar a notícia com toda a violência de uma injeção multissensorial, de forma que 
atinja o ponto que almeja: o aparato sensorial ultrassaturado dos contemporâneos”375. 
Percebemos já que o sound bite tem sido o elemento retórico por excelência a ser 
utilizado com esse mesmo objetivo de cativar o olhar e o ouvido da audiência, graças às 
características semânticas e linguísticas que lhe são intrínsecas, e que temos vindo a 
reconhecer. É neste sentido, que se enquadra a perspetiva do sociólogo, professor 
universitário, dirigente do Bloco de Esquerda e ex-deputado, João Teixeira Lopes, 
quando, no âmbito deste estudo, foi questionado (Anexo 7):  
“O soundbite é um pressuposto da sociedade do espetáculo em que, como Guy Débord 
referia, tudo se transforma em imagem-como-espétaculo. 
Na verdade, os mass media escolhem segundos de uma longa intervenção (todos os 
políticos parlamentares sabem isso) e só há duas hipóteses: ou se criam soundbites à 
prova de bala (que vão ser selecionados  pelos ditos media) ou a seleção será heterónoma 
e potencialmente perversa. 
Dito isto, [o sound bite] empobrece a política e a linguagem, reduz a complexidade e a 
riqueza da profundidade do argumento, produz dispersão e impede a consciência e, em 
suma, o pensamento (que se pensa sempre a si próprio ou não é pensamento). 
                                                          
375 Christoph TÜRCKE. Sociedade Excitada – Filosofia da sensação. Tradução: Antonio A. S. Zuin et al. 
São Paulo: Editora Unicamp, 2010, p.19. 
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O soundbite é homólogo da lógica da performance que hoje domina o capitalismo 
tardio”. 
 Donald Trump, candidato republicano às eleições presidenciais dos Estados 
Unidos da América de 2016 será, porventura, o melhor exemplo dos nossos dias da 
eficácia do sound bite como estratégia eleitoral persuasiva. Trump foi eliminando toda a 
concorrência do seu partido e impondo-se como possível Presidente dos Estados 
Unidos, ao apoiar-se em declarações chocantes na forma de frases ou expressões 
sonantes, que aproximavam a corrida à Casa Branca de um reality show e iam 
oferecendo aos programas de humor muito material com que trabalhar. As diferentes 
táticas psicológicas a que recorria revelaram-se todavia politicamente muito eficientes: a 
disseminação do medo (“You’re going to have more World Trade Centers. It’s going to 
get worse and worse, folks”); a provocação de raiva e hostilidade (“China is taking our 
jobs; they’re taking our money”); a sua apresentação como o Messias forte que 
conseguiria “[to] make America great again”; a ilustração de uma guerra a preto e 
branco (“Either you are with us, or you are with the terrorists”); o recurso ao humor 
perante situações em que começa a perder o controlo; a sua apresentação como sendo 
superior aos seus opositores e às críticas; a opção primária de fazer o que fosse 
necessário para ser o líder do “jogo”; a criação de situações double-blind para os outros 
candidatos, nas quais ele acabava por sair mais bem visto; a repetição de palavras-
chave, como “win”, que chegou a dizer doze vezes em quinze minutos; a repetição da 
aprovação social que tem, afirmando os números da sua criação de riqueza ou as suas 
vitórias nas sondagens; a colagem do seu nome a figuras de autoridade que 
concordariam com as suas posições, ainda que o não tivessem feito (“Larry Kudlow 
likes my tax plan”); e o apelo a partes irracionais do nosso cérebro (que frequentemente 
reconhece poder em quem diz que tem poder)376. Teremos, com certeza, muito a 
aprender com estas estratégias, visivelmente mais baseadas na emoção (pathos) e no 
orador (ethos), ainda que sob a forma de falácias, falsos argumentos racionais e 
estatísticos.  
                                                          
376 Cf. Jordan BATES. 12 Psychological Thatics Donald Trump Uses to Manipulate the Masses. High 
Existence. 2016. Disponível em: <http://highexistence.com/12-psychological-tactics-donald-trump-uses-
to-manipulate-the-masses/> [Consultado em 10-08-16]. 
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Neste contexto, somos levados a refletir já não só na sociedade do espetáculo, 
mas na sociedade da sensação. Uma sociedade marcada pelo poderoso aparato 
mediático, que tende a transformar todos os acontecimentos em estímulos excitantes e 
chamativos. Em termos políticos, isto é inegável, principalmente numa campanha 
eleitoral. O sound bite é utilizado para se adequar à excitação desta sociedade, no 
entanto também pode ser um recurso para desafiar e resistir ao seu estado de coisas.  
Queremos com isto dizer que, em prol de uma sociedade mais crítica e reflexiva, 
um sound bite pode/deve ser combatido recorrendo ao próprio sound bite. Ou seja, 
virando-o contra si, contra quem o criou. Esta técnica é apelidada de “contrafogo” e 
pode ser uma forma de fazer frente à força da exaltação mediática. Pode promover a 
reflexão do assunto em causa, ao mostrar uma nova perspetiva do mesmo. Vimos como 
isso aconteceu com sound bites como, por exemplo, “geringonça”, “poucochinho” ou 
“palavra dada é palavra honrada”. No final de contas, este recurso retórico do discurso 
político e dos meios de comunicação é favorável a este “combate contra si”, pois o 
sound bite tem a característica de poder ser por todos apropriado, e tende para a sua 
neutralidade. O que não deixa de ter os seus perigos. Sempre será brincar com o fogo. 
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Algumas Considerações Finais 
 
«El fin de la política es la felicidad colectiva, 
pero la felicidad de los hombres ni es pensable 
ni posiblemente exista. Existe, sin embargo, la 
palabra, lo que ya es un indicio de que algo 
debe de haber tras ella, pues no hay palabra que 
no signifique, es decir, que no sea signo de otra 
cosa.» 
Victoria Camps, Etica, retórica, política 
 
No longínquo ano de 1962, o teórico da Comunicação Marshall McLuhan, n’A 
Galáxia de Gutenberg, refletiu sobre as mudanças impostas pela invenção da imprensa 
na sociedade e, depois, sobre a influência da rádio, e mais tarde da televisão. O suporte 
condiciona a forma como vemos, sentimos e pensamos o mundo, na era eletrónica, e 
antes dela: 
“a tecnologia nova possui a fôrça de hipnotizar porque isola os sentidos. E então, 
segundo a fórmula de Blake: “Êles passaram a ser o que viam” (ou percebiam). Tôda 
nova tecnologia diminui assim o sentimento de interação dos sentidos e a consciência, e 
o faz precisamente na nova área em que atua criando as novidades, estabelecendo-se 
uma espécie de identificação entre aquêle que vê e o objeto visto. Essa conformação 
sonâmbula do observador com a nova forma ou estrutura torna exatamente os que se 
acham profundamente mergulhados numa revolução os menos cônscios de sua 
dinâmica”377. 
                                                          
377 Marshall MCLUHAN. A Galáxia de Gutenberg: A formação do homem tipográfico. Tradução: 
Leônidas Gontijo de Carvalho e Anísio Teixeira. São Paulo: Editora Nacional, Editora da Universidade 
de São Paulo, 1972, p. 362. 
 159 
Com o surgimento e vulgarização da internet, temos de reler o pensamento de McLuahn 
numa nova relação entre forma e conteúdo. Parar para refletir num mundo virtual parece 
ser tarefa difícil, não só devido ao excesso de informação, como também porque as 
fronteiras entre a informação e a opinião se vão esbatendo. O jornalismo, enquanto 
atividade de recolha e análise de informações, poderia participar amplamente na 
educação de cidadãos mais democráticos e livres. No entanto, não é isso que acontece 
muitas vezes, quer nas práticas do jornalismo quer nas escolas de jornalismo. Mudaram 
muito as circunstâncias em que um jornalista investiga sobre o que escreve: também ele 
se tornou um produtor rápido de informação barata. No último romance de Umberto 
Eco, Número Zero, um diálogo entre dois jornalistas romanceia esta realidade:  
“ «Talvez as pessoas o pensassem, de outra maneira não teriam dito Papa bom. (…)» 
«Mas que João XXIII era o Papa bom foram os jornais que o disseram e as pessoas 
foram atrás.» 
«Certo. Os jornais ensinam às pessoas como devem pensar», interrompera Simei. 
«Mas os jornais seguem as tendências das pessoas ou criam-nas?» 
«Ambas as coisas, menina Fresia. As pessoas, de início, não sabem que tendências têm, 
depois, nós dizemo-lhas e elas apercebem-se de que as tinham. […]»”378. 
No que à política, em particular, diz respeito, este raciocínio circular pode ainda 
ser mais evidente, se tivermos em conta que a posição ideológica e os interesses 
económicos daqueles que fazem as notícias nos meios de comunicação influenciam as 
suas escolhas informativas e a forma como as apresentam. É neste sentido, que não 
podemos deixar de notar que as considerações feitas ao longo deste trabalho sobre os 
sound bites e os argumentos políticos são, antes de mais, o resultado de uma escolha 
jornalística e editorial, decidida com base nos critérios que fazem um valor-notícia, e 
refletindo, possivelmente, esses interesses. Deste modo, os jornalistas não só tiveram 
influência na forma como os eleitores avaliaram os líderes dos principais partidos 
candidatos às eleições legislativas, como também sofreram a influência da avaliação e 
                                                          
378 Umberto ECO. Número Zero. Tradução: Jorge Vaz de Carvalho. Lisboa: Gradiva, 2015, p. 78. 
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das considerações feitas pela retórica discursiva e argumentativa dos líderes partidários. 
Não se tratou aqui, portanto, apenas de uma análise da retórica de António Costa, 
Catarina Martins, Jerónimo de Sousa, Pedro Passos Coelho e Paulo Portas, mas de 
análise de alguns efeitos retóricos nos e através dos meios de comunicação, durante o 
período balizado. Afinal, “les petites phrases naissent principalement dans des 
circonstances auxquelles la presse s’intéresse. C’est pourquoi les campagnes 
présidentielles sont spécialment prolifiques”379.  
Apesar de notarmos esta influência dos média na transmissão da mensagem, não 
podemos deixar de notar também a influência dos políticos e dos seus consultores de 
comunicação. Eles sabem como funcionam os meios de comunicação e, por isso, visam 
adaptar o seu discurso aos critérios “desejáveis”: “Umas horas antes do discurso realiza-
se uma spin session com o político, na qual se fecham as (três) mensagens chave, se 
criam os respetivos soundbites e se ensaia a leitura e a postura”380. Não andarão, então, 
as notícias e os sound bites divulgados muito longe daquilo que é o propósito da 
mensagem partidária. O perigo, aliás, não é tanto o dos jornais em papel desaparecerem: 
é o de estarem a ser comprados por grupos económicos que neles veem um potencial 
político. 
Os sound bites não são somente o resultado de uma adaptação dos meios de 
comunicação ao mundo frenético da abundância de informação e da difícil concentração 
do cidadão. São também o resultado de uma coprodução entre jornalistas, empresários, 
políticos e assessores de imprensa. Visam invariavelmente uma imagem uniforme do 
público, invariavelmente tratada como massa emotiva, superficial e com pouca 
memória. Pode ser que essa imagem seja um dia traída pelo tédio ou pela suspeita. A 
avaliação quantitativa dos sound bites proferidos durante a campanha eleitoral das 
eleições legislativas de 2015 em Portugal reflete pois mais sobre a fragilidade do 
sistema oratório do que sobre a sua suposta eficácia junto das audiências. Mesmo em 
democracia, sobretudo numa democracia, os níveis de audiência da CNN (493 mil 
                                                          
379 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase. 2015, p. 230. 
380 Vasco RIBEIRO. O spin doctoring em Portugal: Estudo sobre as fontes profissionais de informação 
que operam na Assembleia da República, p. 276. 
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espectadores por dia, em 2015) não devem iludir os que julgam determinantes os do 
canal com mais audiência nos EUA, a Fox News (1 milhão e 89 mil espectadores por 
dia, em 2015)381. Prova disso serão também os níveis de abstenção, mesmo entre 
audiências que se dizem “informadas” ou que têm comportamentos de leitura conformes 
com tal identificação.  
Este estudo permitiu-nos chegar a algumas observações, mais do que a 
conclusões, quanto à repercussão mediática do sound bite nos meios online. 
Constatámos sobretudo quatro situações espácio-temporais:  
1) Há frases que, embora tenham potencial retórico, têm apenas algumas 
referências nos jornais digitais portugueses em notícias do dia em que foram 
proferidas. É o caso da expressão associada a Jerónimo de Sousa “grita, 
grita que vem aí o lobo!”.  
 
2) Há frases que se tornam mediáticas, mas apenas ao longo do tempo de 
duração da campanha eleitoral, não se prolongando para lá do dia das 
eleições. O sound bite “senhora de cor de rosa”, relacionado com o Partido 
Socialista e António Costa, é um exemplo. Contudo, estas frases sonantes 
podem ser ainda reativadas no futuro, já que cremos haver não só políticos e 
jornalistas como eleitores que se lembram delas. Tal não aconteceu até à data 
em que se realizou esta avaliação (8 de setembro de 2016). 
 
3) Há frases que não só se destacaram durante a campanha eleitoral, como já se 
haviam destacado em situações passadas, tendo sido reativadas nas 
legislativas. Registam, por isso, muitas ocorrências na internet e uma 
tendência para a sua pesquisa em certos períodos temporais. Os sound bites 
“pieguices” e “poucochinho” são dois casos por António Costa 
reaproveitados. 
                                                          
381 Cf. Rick KISSELL. Cable News Ratings: CNN on the Rise in 2015; Fox News Channel Remains 
Dominant. Variety. Dezembro 2015. Disponível em: <http://variety.com/2015/tv/news/cable-news-
ratings-cnn-top-gainer-fox-news-channel-dominant-1201666151/> [Consultado em 20-09-16]. 
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4) Há frases que, mesmo tendo sido ativadas durante as semanas da campanha 
eleitoral das legislativas, que data de finais de setembro de 2015, já 
demonstraram, ao longo destes cerca de dez meses, a sua força retórica, 
marcando o cenário político português, devido às diferentes ocasiões em que 
foram proferidas por diferentes personalidades políticas, com diferentes 
números em diferentes meios de informação, blogs e redes sociais. O sound 
bite “palavra dada é palavra honrada” é exemplo disto. 
 
Um sound bite é sempre um argumento, ainda que o contrário possa não se 
verificar. Ainda quando não havia grande repercussão mediática, não rejeitamos, neste 
estudo, algumas frases que ajudavam a contextualizar e a reconhecer as características 
discursivas dos líderes políticos e foram sendo destacadas nas notícias da campanha 
eleitoral dos jornais online analisados, fazendo parte da estratégia retórica dos 
jornalistas. De uma forma geral, concluímos que a maior parte dos sound bites duraram 
apenas o tempo da campanha das eleições legislativas, o que confirma a sua fugacidade 
e o seu uso descartável na maior parte das vezes. Esta conclusão é partilhada com o 
estudo de Michel Le Séac’h:  
“Certaines petites phrases nous paraissent immortelles parce qu’elles dépassent la durée 
de notre vie. Mais la plupart des petites phrases répondent à une intention de court 
terme, souvent une échéance électorale. Elles ne marquent les esprits que de façon 
temporaire. Il est normal qu’elles s’effacent une fois qu’elles ont produit leur effet, 
passé le temps d’une election, d’une session parlementaire, d’un congrès…”382. 
A análise qualitativa das várias frases, aquela em que mais incidiu este trabalho, 
permitiu, por sua vez, chegar a algumas conclusões quanto ao valor e força retórica dos 
sound bites. Lembremos que, quando partimos para esta investigação, colocámos quatro 
questões que procurávamos ver respondidas, dizendo a primeira delas respeito a uma 
tentativa de caracterização do sound bite em termos retóricos, nomeadamente aos 
argumentos e às estratégias que fomos identificando. Reconhecemos, assim, que:  
                                                          
382 Michel LE SÉAC’H. La Petite Phrase. 2015, p. 229. 
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1) Os sound bites não têm geralmente um autor, mas quase sempre um 
impulsionador. Eles podem ser imaginados ou proferidos por um agente político, 
mas rapidamente são “legitimados” por jornalistas, outros políticos, 
comentadores, cidadãos comuns. É este fator que torna a frase ou expressão mais 
mediática e a transforma, consequentemente, num sound bite, já que não 
“morreu” no discurso do político. Isto é particularmente evidente com os 
provérbios que foram transformados em frases com cariz político. Os provérbios 
são frases do povo, de todos, de que os políticos se apropriam para passar uma 
mensagem feita. O mesmo acontece com os sound bites, que ficam conotados 
com um determinado significado a que todos podem recorrer. Falar de um sound 
bite é dar-lhe força, ainda que não necessariamente no mesmo sentido em que a 
força foi usada. 
 
2) O sound bite enquadra-se na técnica do storytelling, cara tanto ao jornalismo 
como ao marketing, neste caso, o político. Esta técnica consiste na construção, 
transmissão ou evocação de histórias, com as suas ideias e morais, através de 
palavras, sons ou imagens, tornando-as mais apelativas e próximas do 
entretenimento. Neste contexto, o sound bite é um recurso útil a este novo tipo 
de fazer jornalismo que se identifica com a promoção de marcas. Quando é 
mediático, referido por diferentes personagens em diferentes situações e 
linguisticamente cativante, o sound bite conta uma narrativa. É uma imagem, ou 
seja, evoca, por si só, um conjunto aberto de metáforas.  
 
3) O sound bite é curiosamente reversível ou neutralizável, numa lógica de “quem 
com facas mata com facas morre”, o que é uma técnica apelidada de 
“contrafogo”. Ele pode ser utilizado contra o seu próprio impulsionador, de 
modo a conotar tanto sound bite como político com uma ideia e um sentimento 
negativo. Nesta lógica da reversão, podemos também considerar a utilização do 
sound bite para criticar certas declarações de outro político. Outra técnica de 
neutralização de um sound bite é a criação de um outro para satirizar o 
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adversário. Ao recorrer ao sound bite está-se a realçar-se de forma negativa 
aquilo que foi declarado pelo outro e que pode não ter tido grande visibilidade 
nos meios de comunicação, na medida em que este recurso da retórica política 
tem o efeito de destacar aquilo que poderia ser dito por outras palavras.  
O segundo objetivo colocado propunha traçar um perfil da retórica eleitoral dos 
principais candidatos, tendo em conta as características evidenciadas nos sound bites 
identificados. No fundo, responder à questão: como lidam os políticos com o sound 
bite? Ao longo do estudo fomo-lo fazendo, refletindo paralelamente sobre a construção 
do caráter do orador (ethos), sobre as emoções visadas (pathos) e os raciocínios de 
demonstração (logos). Fazemos então um apanhado das características mais evidentes 
da retórica discursiva dos principais líderes partidários portugueses durante a campanha 
eleitoral de 2015. Cada orador tem efetivamente uma estratégia retórica que o pode 
tornar simples: o apego de Jerónimo de Sousa ao provérbio distingue-o dos oximoros 
incisivos de Paulo Portas… Mas neles fomos reencontrando argumentos comuns para 
ativação dos sound bites. O recurso a provérbios, a reativação da memória de sound 
bites, e o discurso do medo para justificar os pedidos de maioria absoluta e o dever de 
voto, o uso do argumento ad ridiculum, da ironia e do humor na argumentação. Vimos 
também como o uso do sound bite não é incompatível com uma argumentação mais 
lógica do que emotiva, o recurso a dados e números estatísticos para justificar 
afirmações polémicas. Na verdade, dificilmente o sound bite pode ser, na sua 
variabilidade e por si só, ideologicamente identificado com um partido, ou 
retoricamente eficaz ou ineficaz. Mas há que saber lidar com ele: ideológica e 
retoricamente. Previsivelmente, cada vez mais.  
Por último, propúnhamo-nos chegar a algumas conclusões sobre o sound bite e 
refletir sobre a possível resposta a dar à presença do paradigma do sound bite na 
Retórica Política. A partir do caso de estudo das eleições legislativas de 2015 em 
Portugal, apresentamos algumas formas usadas para responder ao sound bite e quais as 
estratégias retóricas que podem então fazer-lhe frente. Vimos já que a reversão do sound 
bite contra o seu próprio impulsionador foi uma estratégia utilizada durante as eleições. 
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A técnica do “contrafogo” procura atacar o sound bite ao inverter o seu sentido, de 
modo a que caso ele tenha uma conotação positiva para um candidato seja convertido 
em algo significativamente mau, e vice-versa. Algo de que nos fomos apercebendo ao 
longo deste estudo é a sua fugacidade: a um sound bite de um candidato parece sempre 
seguir-se outro sound bite de outro candidato. Esta é certamente uma das formas de 
lidar com ele: responder, atacar com a mesma forma retórica, preferencialmente, com 
maior força argumentativa. Há também sempre a opção estratégica de o ignorar – ainda 
que não seja fácil – e procurar não alimentar o assunto que o levou aos meios de 
comunicação social. O sound bite exige gestão da energia política. As consequências 
negativas de alimentar ou ignorar o sound bite são efeitos colaterais com os quais se terá 
eventualmente que lidar. Satirizar, brincar com o sound bite – técnica particularmente 
evidente em Catarina Martins – é ainda uma terceira estratégia para o enfrentar. 
Servindo o sound bite para saber como as pessoas reagem a um assunto, a reação que 
recorre ao riso mostra a superioridade de quem é capaz de rir de si próprio e/ou da 
superioridade dos outros, assim como é capaz de elaborar argumentos que, pela ironia, 
desmascaram o opositor.  
Em todas estas formas de lidar com o sound bite está patente a sua eventual 
neutralização. Fazer frente ao sound bite passará pela tentativa de o anular ou de, 
porventura, anular o significado ou a intenção positiva ou negativa com que é 
impulsionado. Do mesmo modo, a neutralidade é uma condição patente ao sound bite, 
já que ao passar “de boca em boca”, isto é, ao ser utilizado por diferentes atores 
políticos, e também mediáticos, deixa-se de reconhecer nele aquele que o impulsionou e 
o significado que está na sua origem. É o caso das expressões “vichyssoisse” ou “olhe 
que não, doutor, olhe que não”, que se aproximam da categoria de expressão idiomática 
– o tempo dirá se lá vão chegar.  
Deste modo, não podemos deixar de notar que há uma certa amoralidade no 
sound bite. Enquanto estratégia retórica que se defende e ataca a si mesma, ele é 
revelador de alguma perversidade política, particularmente evidente em grandes 
acontecimentos políticos. A campanha para umas eleições legislativas é, pois, um 
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momento em que a disputa dos partidos pelo poder parece, por vezes, quase tudo 
justificar. Assim, podemos concluir que o sound bite é tendencialmente um argumento 
neutro, e é por isso um argumento potencialmente perigoso. 
Os sound bites são, para uns, entendidos de forma negativa, como frases 
descontextualizadas e de parca argumentação. A identificarem-se com esta posição 
encontramos a maior parte das personalidades políticas, como foi o caso de José 
Pacheco Pereira, Marcelo Rebelo de Sousa, João Teixeira Lopes ou Jerónimo de Sousa. 
Os sound bites são antidemocráticos, porque não permitem que o eleitor ouça ou leia o 
político discorrer sobre as suas ideias – funcionam numa lógica de quanto mais 
pequeno, melhor –, sobressaindo antes as análises e interpretações do jornalista. Para 
outros, como o líder do PAN, André Silva, são positivos, pois revelam-se um recurso 
retórico eficaz – particularmente para os partidos mais pequenos e menos mediáticos – 
para fazer frente aos atuais moldes comunicacionais de grande quantidade e rapidez 
informativa e a uma sociedade que vive excitada e, no entanto, sempre insatisfeita. 
Neste sentido, um termo, uma expressão ou uma frase de rápida compreensão e 
memorização pode ser eficaz para cativar a atenção do cidadão. Constatamos ainda que 
há também políticos que, não sendo explicitamente a favor do sound bite, 
implicitamente os vão alimentando, cientes da sua força. 
Neste estudo, não pretendemos afirmar uma posição a favor ou contra o sound 
bite. Reconhecemos as suas mais-valias e as suas falhas e, por isso cremos ter tornado 
cientificamente evidente a sua prevalência retórica numa situação política e social de 
grande importância, como as eleições legislativas. Por eles, com eles, os políticos 
demonstram argumentações e formas discursivas diferentes, ainda que usando uma 
mesma técnica. Cremos, acima de tudo, ter evidenciado como o sound bite minimaliza o 
modo como o cidadão, enquanto eleitor, está sujeito a ser persuadido de forma mais 
emocional do que racional. O significado das frases não é, pois, equivalente ao seu 
tamanho. A retórica do sound bite, tão mal vista no nosso tempo, não deve ser, por isso, 
negligenciada. É apenas menos visível. Porque anti-retórica, isto é, contrária à ideia-
feita que temos da retórica. A melhor retórica é sempre aquela que não parece retórica. 
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E por isso os indivíduos devem estar atentos à manipulação do que não parece 
manipulá-los. 
 Começamos este estudo movidos pela curiosidade e o interesse de caracterizar, 
compreender e questionar a Retórica Política que hoje, no início do século XXI, 
encontramos nos diferentes meios de comunicação. A importância que depositamos no 
papel e no estudo da Retórica Política, como elemento essencial para uma sociedade 
menos manipulada e alienada, aliada à perceção da falta de investigações em Portugal 
sobre a estratégia em que ela mais assenta nos nossos dias, o sound bite, fez-nos chegar 
até aqui. Acreditamos não ter respondido às questões iniciais e cumprido todos os 
objetivos a que nos propusemos, pois, com as respostas provisórias, vêm novas 
perguntas. Mas sabemos, por isso, que é possível aprofundar conhecimentos com mais 
investigação, tomando outros casos de estudo e outros políticos por exemplo, e estando 
mais atentos ao desenrolar da comunicação e da política, nestes tempos ainda capazes 
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Anexo 1: Declarações de José Pacheco Pereira (25/07/2016) 
 
A entrevista a José Pacheco Pereira foi feita pessoalmente, portanto as 
declarações que se seguem detêm as características do discurso oral. O comentador 
político discorreu sobre as questões generalizantes que foram colocadas: o que entende 
que é o sound bite e que opinião tem quanto ao seu uso. 
 
“O sound bite é uma frase mais metafórica do que racional. Surge da transformação da 
informação televisiva em entretenimento.  
É uma frase assassina. É simples, fácil de reproduzir, mas descontextualizada, não 
traduz verdadeira informação. Normalmente aparece em títulos de notícias. O sound 
bite é a escolha da frase mais engraçada, mais violenta, mais surpreendente.  
Verifica-se uma decadência, uma degradação da informação, que significa menos 
democracia. 
Um argumento racional necessita de, pelo menos, três frases. Não há lugar para uma 
declaração que ocupe esse espaço nos meios de comunicação. No entanto, se um 
político tropeçar a entrar no parlamento ou disser uma gafe já é noticiado. 
Os sound bites são frases criativas, emotivas, anedóticas. Em termos retóricos, regista-
se uma decadência do logos para o pathos, a perda da argumentação para a emoção. 
Há, por isso, uma perda do debate democrático. Para um bom debate tem de haver 
argumentação. A informação por meio de sound bites é informação pobre. 
Por exemplo, “geringonça” é um termo irónico, que foi aceite pelos dois lados 
ideológicos. Surgiu com o intuito de despromover o governo, mas o governo acabou por 
também usar a expressão. 
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Há uma espécie de simbiose, porque os média são muito velozes e a sociedade não tem 
memória – o que resulta bem em frases desse género.  
Os sound bites são resultado tanto de políticos como de jornalistas.” 
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Anexo 2: Declarações de Marcelo Rebelo de Sousa (30/06/2016) 
 
A pedido do ex-comentador político televisivo e atual Presidente da República, 
Marcelo Rebelo de Sousa, colocámos-lhe questões específicas relativas ao sound bite, 
que serviram como ponto de partida para a resposta que se transcreve. 
 
"O que entende por sound bite? Tem uma opinião negativa ou positiva 
relativamente ao uso do sound bite tanto por políticos como por jornalistas?  
Tendo em conta que o destaque de uma notícia possa ser apenas dado a uma frase 
marcante do discurso de um político, considera que o jornalismo se pode ter 
tornado refém do sound bite e que, por isso, possa não dar destaque a outras 
informações relevantes, que não contidas na frase mediatizada?  
O que considera ter motivado a imposição do sound bite no discurso político e 
jornalístico, em detrimento de argumentos mais longos e racionais?  
Sendo a informação e a comunicação social fundamental para a manutenção de 
um estado democrático, considera que o sound bite possa colocar em causa a 
democracia? Isto tendo em linha de conta que o cidadão tem pouco acesso à voz 
direta do político e mais às análises e perspetivas dos jornalistas.” 
 
“O soundbite aparece em Portugal, sobretudo, a partir do final da década de 90 e ganha 
maior expressão de 2005-2006 em diante. Corresponde esse processo temporal à 
evolução da televisão, primeiro, e ao salto na internet, depois.  
As mensagens audiovisuais vão ficando mais curtas, quer nos jornais noticiosos, quer na 
comunicação eletrónica. Simultaneamente, a imprensa perde audiência e tem 
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dificuldade em ajustar-se ao universo digital. E, quando, finalmente, se adapta, segue a 
mesma linha de concentração de mensagem. 
As legislativas de 2015 são, porventura, as primeiras em que as redes 
sociais intervêm, de forma sistemática, introduzindo temas e ampliando o que, em 2009, 
havia sido uma presença ainda circunscrita da blogosfera. Resultado: o peso dos 
soundbites, associado ao das mensagens mais curtas e incisivas, tendeu a aumentar. 
Será boa esta tendência muito redutora do discurso político? Não é. Constitui um dos 
preços da chamada democracia mediática, da anciania de instituições clássicas da 
democracia representativa, da sua dificuldade de ajustamento à aceleração temporal e à 
repercussão do digital, e até de uma parte dos protagonistas políticos ter sido formada e 
ter feito muito do seu percurso antes da viragem do final do século. 
Tem sido muito difícil, por exemplo, a conversão de sistemas partidários e de parceiros 
sociais a esta nova realidade. E vários dos populismos emergentes levam até a novas 
fronteiras a simplificação comunicacional e abalam os sistemas políticos clássicos. 
Enquanto estes, devidamente reformulados ou substituídos, não encontrarem modo de 











Anexo 3: Declarações de Filipe Santos Costa (27/07/2016) 
 
A pedido do jornalista Filipe Santos Costa colocámos-lhe questões específicas 
relativas ao sound bite, às quais foi respondendo, partilhando a sua opinião. 
 
“Tem uma opinião negativa ou positiva relativamente ao uso do sound bite tanto 
por políticos como por jornalistas? Isto tendo em conta que este tipo de “frase 
sonante” resulta de uma coprodução de ambos: políticos e seus assessores criam as 
frases, os jornalistas promovem-nas (concorda?). 
Discordo da ideia de ‘coprodução’ do soundbite entre jornalistas e políticos, embora 
esse seja um bom soundbite. O soundbite é uma produção exclusiva do seu autor (neste 
caso, os políticos), que terá, ou não, o talento para moldar o seu pensamento em frases 
curtas, de efeito imediato e fáceis de apreender e de reter. O trabalho do jornalista não é 
‘coproduzir’ essa frase, mas antes perceber se o soundbite traduz, de facto, a mensagem 
em causa – se sim, o soundbite é útil para os dois lados: garante eficácia ao político e ao 
jornalista, pois resume uma ideia em poucas palavras (e essa economia de texto é 
importante em qualquer media, pois o espaço nos jornais, rádios e televisões é 
precioso). Por outro lado, se o soundbite não traduzir uma ideia ou mensagem de forma 
satisfatória (e já voltamos a essa questão), é responsabilidade do jornalista fugir ao 






Tendo em conta que o destaque de uma notícia possa ser dado apenas a uma frase 
marcante do discurso de um político, considera que o jornalismo se pode ter 
tornado refém do sound bite e que, por isso, possa não dar destaque a outras 
informações relevantes, que não contidas na frase mediatizada? 
Há o risco da frase sonante ofuscar o resto – como referi, o papel do jornalista é aceitar 
um soundbite que traduza fielmente uma ideia ou mensagem, mas recusar um soundbite 
que engane. Mas creio que o jornalismo não fica mais refém do soundbite do que a 
política – creio que é bastante evidente a pressão, sentida pelos próprios políticos, para 
moldar a mensagem à medida das necessidades dos media. Desse ponto de vista, quem 
fica refém dos soundbites são os políticos, correndo-se o risco de quem não dominar 
essa arte ‘desaparecer’. 
 
Ao remeter as declarações do político a pouco mais do que pequenas frases, 
considera que o jornalista tem hoje um papel preponderante não só porque as suas 
afirmações (ou o seu texto) ocupam um maior lugar do que as do político, mas 
também porque ele pode funcionar como um analista da política? 
O jornalista é sempre um mediador (e refiro-me especificamente ao trabalho de dar 
notícias e não à vertente de comentário), e nessa medida o seu trabalho comporta uma 
dose de subjetividade. Por outro lado, é função do jornalista enquadrar as notícias e dar 
ao leitor/espetador/ouvinte ferramentas para perceber o contexto e as consequências dos 
factos. Não fazer isso é ser aquilo a que chamamos «pé de microfone». Não creio que 
um jornalismo mais ‘seco’ (menos autoral) dê mais garantias seja de que espécie for em 
relação a um jornalismo mais interpretativo (mais autoral ou editorializado). Uma 
notícia que seja uma colagem de ‘ons’ é melhor do que uma que faça o contrário disso? 




Tendo ainda em conta os imperativos de rapidez dos meios de comunicação, 
principalmente dos jornais online (que são a minha fonte), considera que o sound 
bite ajuda o trabalho do jornalista? 
Antes de mais nada, o soundbite ajuda o trabalho do político. Se for bom, como já 
referi, é útil para ambos. Mas sim, admito que nos casos em que o fator tempo seja mais 
preponderante, trabalhar com bons soundbites ajuda a escrever uma notícia mais 
depressa. Dou-lhe um bom exemplo da campanha de 2015, em que segui a coligação 
PAF. Pedro Passos Coelho, como é notório, preocupa-se pouco ou nada com soundbites 
e, tanto quanto se sabe, nunca perde tempo com a formulação exata de uma frase: tem 
uma ideia para passar e vai falando sobre isso, muitas vezes com um raciocínio 
intrincado, frases que não acabam e ideias que se atropelam. O resultado era, muitas 
vezes, a dificuldade de encontrar o ‘on’ certo e, às vezes, até a dificuldade em transmitir 
corretamente a ideia em causa. Pelo contrário, com Paulo Portas, que fazia campanha 
com Passos, essa dificuldade raramente se colocava. Portas era o rei dos soundbites, 
trabalhava cada frase até ficar à medida do tratamento jornalístico, de tal maneira que os 
vários media usavam muitas vezes os mesmos ‘ons’ de Portas, pois aquelas eram as 
frases certas. Conclusão: era mais fácil para os jornalistas fazer as notícias sobre os 
discursos de Portas, e estas tinham menos ‘ruído’; já as de Passos eram mais difíceis de 








Anexo 4: Declarações de José Paiva Capucho (27/07/2016) 
 
“Eu estive duas semanas a acompanhar o Bloco de Esquerda que, naquela altura, 
passava por um verdadeiro teste de força, principalmente a sua líder Catarina Martins. E 
a campanha deles foi mesmo isso: centrar a campanha na líder – empurrada pela 
excelente prestação nos debates televisivos –, na Mariana Mortágua, na Marisa Matias, 
na Joana Mortágua, etc. Ou seja, nas mulheres do Bloco.  
Depois, o soundbite foi uma moda seguida – criada pelo Paulo Portas, se não me 
engano, e um verdadeiro ‘mimo’ para os órgãos de comunicação social – também neste 
partido. Ligou-se muito a duas vertentes: aos bons exemplos de empresas que existem 
no país ou o reforço de que «desta vez vai ser Bloco», como rampa de lançamento para 
um partido que estava obrigado a crescer (não tanto como se verificou), se não acabaria 
por morrer. Depois ligou-se também aos vários factores negativos da governação de 
PSD/CDS, principalmente relacionados com a austeridade: os ‘lesados do PSD/CDS’ 
por exemplo,  uma clara analogia aos lesados do BES.  
Uma última referência aos pesos pesados deste partido como Fernando Rosas ou 
Francisco Louçã, antigo líder do BE. É dele a expressão «homotroikensis», algo que 
seria necessário combater, e que ficou nos ouvidos de vários portugueses. O peso da 
palavra  destes ‘pesos pesados’ empurrou as mulheres do Bloco para a eleição de 19 
deputados, para o seu melhor resultado de sempre e para uma ambição de ‘ser governo’, 






Anexo 5: Declarações de Jerónimo de Sousa (02/06/2016) 
 
“O impacto avassalador da comunicação social sobre a percepção pública da mensagem 
política é crescente e inegável. Também sabemos que é cada vez mais comum que a 
mensagem que ‘passa’, embora de forma desigual consoantes as forças políticas em 
causa, é frequentemente reduzida a breves segundos descontextualizados do objectivo, 
da proposta, do discurso da iniciativa em causa. Com o PCP esse facto é recorrente. 
Assim, não são estranhas a valorização e sobrevalorização dos soundbites, por parte de 
alguns partidos e por parte da comunicação social. 
Se nalguns partidos tudo é pensado e preparado para se encaixar nessa lógica, para fazer 
o título, para construir o soundbite, sacrificando o conteúdo pela forma, no PCP e na 
CDU não é assim que trabalhamos. Nalguns partidos essa opção é feita não apenas para 
construir títulos, mas para, deliberadamente, confundir, iludir e manipular. 
A honestidade e coerência que nos caracterizam, a profundidade e densidade da nossa 
mensagem não são compatíveis com essa lógica. A caracterização da situação, a 
denúncia dos responsáveis, as soluções que propomos, e a necessária mobilização do 
povo para a sua concretização, não são possíveis de reduzir a um soundbite. O nosso 
projecto político pressupõe consciencialização, o que não se faz verdadeira e 
profundamente com uma frase sonante. Não ignoramos ou desvalorizados a síntese ou 
sistematização das ideias ou análises mas não a confundimos com a mera dimensão 
sonante de uma expressão. 
Sabemos que diversas vezes a comunicação social exorbita determinadas frases do 
Secretário-Geral, frequentemente expressões populares, fazendo-as encaixar nessa 
lógica do soundbite, mas essa é uma escolha dos jornalistas, não é um objectivo do 
PCP. Prova disso são as situações em que tais frases são truncadas e usadas no sentido 
oposto ao da mensagem do PCP. 
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Não raras vezes o PCP e a CDU são prejudicados por não colaborarem com essa lógica, 
somos acusados de ignorar o ‘marketing político’, de não actualizarmos a mensagem, de 
não sabermos comunicar. Não se trata de desconhecer tais mecanismos, trata-se de não 
optar pela via mais fácil, do imediatismo e fugacidade que não aprofundam 
consciências, e que verdadeiramente resultam da ideologia dominante, do capitalismo – 
o consumo, o consumo rápido e imediato, a análise superficial das coisas, a propositada 
volatilização dos acontecimentos – fazendo com que contrariar essa lógica seja, em si 















Anexo 6: Declarações de André Silva (15/06/2016) 
 
“Atualmente, o denominado «marketing político» é indissociável do investimento na 
comunicação mais directa com os cidadãos vias redes sociais. A nossa aposta, 
obviamente adequada à dimensão e ideologia do PAN, passa por uma política de 
proximidade constante e diária com as populações de forma a conhecer in loco os 
problemas das mesmas e a sua visão para a resolução das questões de modo a poder 
fazer parte de uma futura solução. 
Acreditamos que este tipo de campanha, que informa e sensibiliza para as grandes 
questões atuais – como o consumo excessivo de produtos e derivados de animais e os 
problemas que daí advêm –, é uma forma de ‘despertar’ as consciências e de propor a 
mudança dos padrões de consumo. O soundbite «Comer é um ato político», por 
exemplo, reflete precisamente esta abordagem, numa proposta de reflexão individual e 
colectiva sobre os impactos que os nossos hábitos de consumo têm no planeta, nos 
animais e na nossa saúde. 
Este soundbite reflecte uma manifesta vontade de promover uma procura de informação 
mais activa sobre formas de alimentação e de produção saudáveis e ecologicamente 
sustentáveis para uma mudança de paradigma de acordo com valores éticos e ecológicos 
fundamentais. 
Por serem frases curtas que sintetizam uma forte e, por vezes, complexa mensagem 
ideológica, os soundbites são um recurso estratégico na comunicação política que se 
alimentam também de uma forte identificação com as causas por parte das equipas e de 




Anexo 7: Declarações de João Teixeira Lopes (14/06/2016) 
 
“O soundbite é um pressuposto da sociedade do espetáculo em que, como Guy Débord 
referia, tudo se transforma em imagem-como-espetáculo. 
Na verdade, os mass media escolhem segundos de uma longa intervenção (todos os 
políticos parlamentares sabem isso) e só há duas hipóteses: ou se criam soundbites à 
prova de bala (que vão ser selecionados  pelos ditos media) ou a seleção será 
heterónoma e potencialmente perversa. 
Dito isto, empobrece a política e a linguagem, reduz a complexidade e a riqueza da 
profundidade do argumento, produz dispersão e impede a consciência e, em suma, o 
pensamento (que se pensa sempre a si próprio ou não é pensamento). 
O soundbite é homólogo da lógica da performance que hoje domina o capitalismo 
tardio.” 
 
